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“PLAN DE NEGOCIOS PARA MEJORAR LA GESTIÓN ADMINISTRATIVA - FINANCIERA 
EN EL RESTAURANTE “SU CASA”, UBICADO EN LA PARROQUIA MALCHINGUÍ, 
CANTÓN PEDRO MONCAYO, PROVINCIA DE PICHINCHA, PERIODO (2012-2017)”. 
 
“BUSINESS PLAN TO IMPROVE THE ADMINISTRATIVE - FINANCIAL MANAGEMENT IN 
THE RESTAURANT “SU CASA", LOCATED IN THE MALCHINGUI PARISH, PEDRO 




El presente trabajo de investigación está orientado a mejorar la gestión administrativa y financiera 
del restaurante "Su Casa, teniendo como principal objetivo ampliar el local con el fin de cubrir la 
demanda insatisfecha y de crear un salón de eventos sociales no existente en el sector 
 
En primera instancia se realizó la investigación de mercados por medio de encuestas aplicadas al 
mercado meta, cuyos resultados demostraron que la idea de ampliar el local, es buena y también 
fueron de vital importancia a la hora de tomar decisiones principalmente en las estrategias de 
marketing.  
 
El proyecto de remodelación necesita una inversión de 10.328,25, la evaluación financiera señalo un 
VAN de 4.504,86, con una tasa de descuento de 16,40% anual, una tasa interna de retorno TIR de 
27,03%, con lo cual se puede decir que el proyecto es de bajo riesgo, el periodo de recuperación de 
la inversión se da a partir del cuarto año de vida del proyecto, la relación beneficio – costo es de 1,33 
dólares lo que significa que por cada dólar invertido se obtiene una utilidad de 0,33 centavos, 









The present research is aimed at improving the administrative and financial management of the 
restaurant “Su Casa”, with the main objective to extend the premises, in order to meet the unmet 
demand and create a social ballroom that does not exist in the sector 
 
In the first instance, a market research was conducted through surveys applied to the target market, 
and the results showed that the idea of expanding the premises is good and they were also of vital 
importance when making decisions, especially in marketing strategies. 
 
The remodeling project requires an investment of 10.328,25. The financial evaluation indicated and 
NPV of 4.504,86, with a discount rate of 16.40% per year, an internal rate of return IRR of 27.03%, 
which is to say that project is of low risk. The payback period of the investment is given from the 
fourth year of the project. The benefit - cost ratio is $ 1.33; which means that, for every dollar 












 CAPITULO I 
1.1. TEMA 
 
“Plan de negocios para mejorar la gestión administrativa - financiera en el Restaurante “Su Casa”, 





“La industria gastronómica ecuatoriana se encuentra en un momento excepcional de 
posicionamiento y renovación que influye  en la imagen de nuestros productos en el contexto 
internacional”1. El sector extranjero aporta en estos cambios, encontrando una focalización de 
franquicias de comida, restaurantes y hoteles, reconociendo también modas en el consumo 
gastronómico.  
Según se puede observar en los años recientes, la industria gastronómica en el país ha experimentado 
un desarrollo constante que se refleja en la creciente demanda y especialización del sector 
 
Es necesario recalcar cambios demográficos y en estilos de vida de las personas, que han 
conducido a la creación de una oleada de nuevas empresas, especializadas en el servicio de comida. 
Consumidores ocupados no tienen el tiempo de cocinar; es por esto que buscan alternativas 
diferentes, como salir a comer, o pedir a domicilio. “Quieren el sabor de pan fresco sin el lío de la 
horneada. Quieren comidas sabrosas y nutritivas sin platos que lavar”2 
Bajo estas perspectivas, es imprescindible que los restaurantes tradicionales actualicen su 
gastronomía y establezcan nuevas estrategias de mercado para su expansión y sobrevivencia.  
 
El Restaurante “Su Casa”, cuenta con 26 años de experiencia, atendido por su propietaria, en 
donde se ofrecen al público desayunos, almuerzos, platos fuertes como churrascos y secos, también 
ofrece servicio de preparación de comida para eventos y empresas. Es uno de los primeros centros 
de expendio de alimentos preparados en el sector, por lo que se podría considerar una tradición acudir 
a este local. Muchos los prefieren, sin embargo, no cuenta con remodelaciones adecuadas que 
permitan dar un mejor servicio al cliente. 
1 Acodrés: http://www.acodres.org/ 





                                                          
Posee todos los permisos de funcionamiento y un local propio donde funcionan la cocina y el área 
de atención al cliente. En el local se pueden atender en su capacidad plena a 32 personas.  
 
Entonces se prevé que el éxito surgirá con un establecimiento que ofrezca variedad, calidad en la 
comida, acompañado de una muy buena atención al cliente. En fin, el buen ojo “clínico” acompañado 




     La implementación del plan de negocios procurará proyectar, organizar y controlar la actividad 
comercial con el fin de establecer una guía de acción respecto a las ventas, que permita disponer de 
efectivo para cumplir con el desempeño y crecimiento comercial. 
 
     Este proyecto ayudaría al crecimiento económico del restaurante ya que se pondría involucrar con 
los clientes a través de las sugerencias que ellos tengan, a su vez los clientes se sentirán a gusto, 
escuchados  y, por parte de los emprendedores habrá una respuesta positiva gracias a las motivaciones 
y cursos de atención al cliente que se impartirán previamente. 
 
Los beneficios que se espera del plan de negocios son: 
 
• Incremento de las utilidades. 
• Incorporar capital fresco a la iniciativa a través  de su propietario. 
• Revisión periódica de las estrategias que permitan alcanzar el nivel de exigencias de calidad y 
prestigio. 
 
Los beneficiarios del presente tema de investigación serán: 
 
 EL RESTAURANTE “SU CASA”: permitiendo obtener un crecimiento comercial y 
económico.  
 LOS CLIENTES: Al adquirir un producto con características distintivas o el servicio (que lo 
distingue de  la competencia.) 
 





     Por otra parte  genera beneficios a las autoras de la investigación, ya que les permitirá plasmar, 
conocimientos financieros y de esta forma el trabajo final servirá en la graduación para obtener el 
título de Ingeniería Financiera. 
 
     Mejorar la atención, servicio y ventas en el Restaurante “Su Casa”, es muy importante para el 
crecimiento económico de la empresa y de la localidad sobre todo, ya que en una época de 
globalización y de alta competitividad con los restaurantes nuevos y especialmente con los de comida 
rápida, es necesario estar alerta a las exigencias y expectativas de las necesidades, gustos y 
preferencias de los habitantes de la zona de Malchinguí, del cantón Pedro Moncayo. 
 
1.4. IDENTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 
 
     En los Restaurantes Caseros algunos de los errores son: desconocimiento de la gestión, por 
parte de los propietarios y el manejo familiar tradicional, casi ortodoxo de ofertar servicios de 
calidad, que se cometen con frecuencia en un restaurante, ya que la mayoría de las ocasiones se la ha 
manejado como una actividad empírica, lo que dificulta el planteamiento de estrategias y acciones 
correctivas en el ámbito interno, para hacer frente al fenómeno del “fast food”. 
 
     La industria restaurantera3, como la mayoría de las empresas en el mundo, ha sufrido los embates 
de la globalización económica, tratando de sobrevivir en mercados de gran inestabilidad, donde la 
oferta es cada vez más alta y la demanda decrece; lo cual se aúna a menores márgenes de utilidad y 
mayores impuestos. Por otra parte, el efecto de dicho fenómeno ha trastocado la cultura culinaria de 
muchas familias que hoy día prefieren acudir a un establecimiento de “comida rápida” (fast food) 
que a un buen restaurante tradicional.  
Esta es la realidad, que el restaurante “su casa”, como muchos otros enfrentan hoy en día. De ahí la 
urgente necesidad que tiene el negocio de reestructurarse para ser más competitivo y recuperar el 




1.5.- DELIMITACIÓN ESPACIAL Y TEMPORAL 
 
Espacial: Parroquia Malchinguí, cantón Pedro Moncayo, provincia de Pichincha. 
Temporal: Años 2012 - 2017 
3 Si se debe llamar industria restaurantera porque es el proceso de transformación de los alimentos, es 
decir, estos serían la materia prima, y por lo tanto se utiliza mano de obra en el proceso. Este nombre es 
asignado por la Asociación Internacional de Hoteles y Restaurantes (citado por Olsen y Sharma 2000) 
3 
 
                                                          
1.6.- OBJETIVOS 
 
1.6.1. Objetivo General 
 
• Diseñar un plan de negocios relacionado con los temas socio económicos - financieros que 
permitan mejorar la eficiencia y eficacia del Restaurante “Su Casa”, ubicado en la Parroquia 
Malchinguí,  del cantón Pedro Moncayo, provincia de Pichincha. 
 
1.6.2. Objetivos específicos 
  
• Elaborar un diagnóstico socio económico tanto del cantón como de la parroquia y el 
restaurante, destacando los beneficios y prejuicios situacionales que le permita conocer los 
errores en la gestión actual. 
• Realizar un estudio de mercado que permita identificar la existencia de una demanda 
insatisfecha, así como el perfil de los clientes, para el plan de negocios del restaurante Su 
Casa. 
• Diseñar el plan organizacional, el plan estratégico, el plan de marketing y el plan operativo 
del restaurante Su Casa para mejorar la gestión administrativa y financiera. 
• Realizar una evaluación financiera que permita determinar la rentabilidad y viabilidad del 
proyecto, previo un estudio presupuestario de inversiones, ingresos y egresos. 
 
1.7.- HIPÓTESIS  
 
1.7.1. Hipótesis general 
 
• La implementación, seguimiento y control de un plan de negocios al servicio de esta iniciativa 
permitirá mejorar la gestión operativa, promoviendo el cumplimiento de objetivos estratégicos 
hacia el desarrollo empresarial. 
 
 
1.7.2. Hipótesis específicas 
 
1. La realización del diagnóstico estratégico permitirá identificar factores que requieren 
impulsarse para un desarrollo exitoso del restaurante. 




3. La existencia de un plan organizacional, plan estratégico, plan de marketing y plan operativo, 
le permitirá al restaurante ¨Su Casa¨ mejorar su gestión. 
4. El desarrollo de la evaluación financiera permitirá, al restaurante ¨Su Casa¨ conocer la 




La metodología (del griego metá 'más allá, después, y logos 'razón, estudio'), hace referencia al 
conjunto de procedimientos racionales utilizados para alcanzar una gama de objetivos que rigen en 
una investigación científica, una exposición doctrinal4 o tareas que requieran habilidades, 
conocimientos o cuidados específicos.  
 
La metodología es el instrumento que enlaza el sujeto con el objeto de la investigación, Sin la 
metodología es casi imposible llegar a la lógica que conduce al conocimiento científico. 
 
Se presenta la sistemática que permitirá desarrollar el presente trabajo. Se muestran aspectos 
como el tipo de investigación, las técnicas y procedimientos que serán utilizados para llevar a cabo 
dicha investigación. 
 
1.8.1. Tipo de investigación y método 
 
En cuanto a la metodología de investigación se aplicará una Investigación Descriptiva, ya que 
confrontará el análisis teórico de la temática referente al plan de negocios,  con lo cual se intenta 
aportar al conocimiento científico en  el campo administrativo financiero, así como también al 
desarrollo  empresarial de la mencionada institución. 
Adicionalmente se aplicarán el método Deductivo.- El método deductivo parte de conocimientos 
o principios generales ya establecidos  para llegar a conclusiones particulares; Se pasa de lo universal  
a lo singular, en efecto a medida que se va descubriendo nuevas  leyes y se configura en teorías y 
mediante la deducción se sacan esos nuevos conocimientos para explicación y comprobación de 
casos particulares. 
 
4 EYSSAUTIER DE LA MORA, Maurice , Metodología de la Investigación: desarrollo de la inteligencia , Cengage 




                                                          
Se aplicará el método deductivo ya que parte de concepciones generales como el análisis macro 
y microambiente para identificar las características radiculares de la empresa, además la propuesta 
nace concepciones roncas generales para plasmarlas en la realidad empresarial. 
1.8.2. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIÓN. 
 
Las técnicas de investigación que se aplicarán son: 
 
• Revisión Bibliográfica 
• Observación Directa 
• Encuestas 
 
La investigación en primera instancia se basa en la consulta de obras  sobre   la   temática  del 
Plan de Negocios, así   como   también   en investigaciones de campo en la empresa,  apoyándose en 
informaciones que provienen de encuestas y entrevistas que respalden las afirmaciones realizadas en 
la investigación. 
 
Instrumentos de investigación. 
 
• Citas Bibliográfica. 
• Citas de Observación Directa 
• Formatos de encuestas. 
 
Las técnicas e instrumentos determinados para la presente investigación  se enmarcan dentro de 
su tipología de investigación descriptiva, lo cual permitirá cumplir adecuadamente la investigación. 
 
Procesamiento de Datos. 
 
Las técnicas utilizadas para el procesamiento de datos en la presente investigación se concentrarán 
en la definición estadística, compilación y tratamiento de datos; para lo cual se utilizará una 
estadística descriptiva ya que se ordenarán, relacionará y procesará los datos en un sentido y 
aplicación actual. Presentando de esta manera el siguiente proceso para el tratamiento de datos, tanto 







1.8.3. VARIABLES E INDICADORES  
 
DOMINIO VARIABLE INDICADORES FORMA DE 
CALCULO 
Relaciones con la 
comunidad 




  Comunidad Local Servicios que ofrece 
 Participación en el 
Mercado 
Cuota de Mercado Proporción de 
ventas en un 
determinado mercado 
  Segmentación Tipo de clientes 
Emprendimiento Productividad Tasa de crecimiento 
de ingresos 
Ingresos actuales / 
ingresos históricos 
  Rentabilidad Utilidad neta / 
Patrimonio 
  Margen operacional 
de utilidad 
Utilidad operacional 
/ ventas netas 
 Canales de 
comunicación 
Tipo de medios por 
los que se mantiene en 
contacto con la 
comunidad 
 
  Cuál es el alcance de 
la publicidad 
 
 Servicios  Platos que ofrece  
 











1.9. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
 
ACTIVIDADES mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes  6 mes 7 
Desarrollo del Plan de Tesis x       
Revisión y Aprobación del 
Plan 
 x x     
Estudio de la situación actual 
de la Empresa 
  x     
Estudio de Mercado    x    
Diseño y propuesta del plan de 
negocios 
    x x  
Planeamiento de conclusiones 
y recomendaciones 
    x x  
Revisión del informe final      x  
Aprobación y defensa del 
informe final. 
      x 
 
















1.10. PLAN ANALÍTICO 
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DIAGNÓSTICO GENERAL CANTÓN PEDRO MONCAYO, PARROQUIA 
MALCHINGUÍ, RESTAURANTE "SU CASA". 
 
2. DIAGNÓSTICO DEL CANTÓN PEDRO MONCAYO 
 
2.1. ASPECTOS DEMOGRÁFICOS  
El Cantón Pedro Moncayo es uno de los 8 cantones de la provincia de Pichincha cuya capital es 
Tabacundo. Está ubicada al Nororiente de la provincia de Pichincha, dentro de la Hoya de 
Guayllabamba, asentada en la vertiente sur del Nudo de Mojanda. Forma parte de la cuenca 
hidrográfica del río Esmeraldas, conformada por los ríos Guayllabamba, San Pedro, Pita, Pisque y 
Blanco que desembocan en el Pacífico. 
 
Extensión: 339,10 km2 
Altitud: desde 1730 hasta 4300 m.s.n.m 
Temperatura anual media: 14,8º C 
 
Fecha de Cantonización: 26 de septiembre de 1911. 
 
Pedro Moncayo está conformado por las Parroquias de Tabacundo, cabecera cantonal; Tocachi; 




• Norte: Provincia de Imbabura 
• Sur: Distrito Metropolitano de Quito y Cantón Cayambe 
• Este: Cantón Cayambe 








                                                          
GRAFICO Nº 1 
MAPA DEL CANTÓN PEDRO MONCAYO 
 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
      Fuente: Dirección de Planificación – GPP – SigGPP- ADIPLA 




“La población del Cantón Pedro Moncayo, según el Censo del 2010  es de un total de 33,172 
personas. Se caracteriza por ser una población joven, ya que el 46.9% son menores de 20 años. 
Del total de 33,172 habitantes, 16,311 son hombres y 16,861 son mujeres. La mayor parte de 
población urbana reside en Tabacundo con 16,403  habitantes. 
 
En cuanto a la población de las parroquias, se observa que en Tupigachi habitan 
6,174 personas, Malchinguí 4,624, La Esperanza 3,986 y Tocachi con 1,985 personas. La 










6 INEC Censo de Población y Vivienda 2010 
16 
 
                                                          
 CUADRO Nº 1 
POBLACIÓN DEL CANTÓN PEDRO MONCAYO 
 
REA # 1704 PEDRO MONCAYO     
        
Grupos de edad Sexo     
  Hombre Mujer Total 
Menor de 1 año 333 305 638 
De 1 a 4 años 1,628 1,571 3,199 
De 5 a 9 años 2,037 2,086 4,123 
De 10 a 14 años 1,862 1,856 3,718 
De 15 a 19 años 1,649 1,667 3,316 
De 20 a 24 años 1,553 1,586 3,139 
De 25 a 29 años 1,388 1,521 2,909 
De 30 a 34 años 1,243 1,317 2,560 
De 35 a 39 años 1,057 1,064 2,121 
De 40 a 44 años 791 840 1,631 
De 45 a 49 años 618 631 1,249 
De 50 a 54 años 467 490 957 
De 55 a 59 años 397 402 799 
De 60 a 64 años 354 398 752 
De 65 a 69 años 331 390 721 
De 70 a 74 años 238 258 496 
De 75 a 79 años 194 213 407 
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De 80 a 84 años 107 130 237 
De 85 a 89 años 42 79 121 
De 90 a 94 años 16 44 60 
De 95 a 99 años 5 11 16 
De 100 años y más 1 2 3 
Total 16,311 16,861 33,172 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: INEC censo de población y vivienda 2010 
 
 




Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: INEC censo de población y vivienda 2010 
 
Conclusión: En el cantón Pedro Moncayo 51% de su población son mujeres y el 49% restantes 
son hombres, también la mayoría de su población es joven, ya que acepta y reconoce iniciativas, que 















Población Económicamente Activa (PEA) 
 
CUADRO N° 2 
REA # 1704 PEDRO MONCAYO   
      
Grupos de edad Sexo    
  Hombre Mujer Total 
De 10 a 14 años 1.862 1.856 3.718 
De 15 a 19 años 1.649 1.667 3.316 
De 20 a 24 años 1.553 1.586 3.139 
De 25 a 29 años 1.388 1.521 2.909 
De 30 a 34 años 1.243 1.317 2.561 
De 35 a 39 años 1.057 1.064 2.121 
De 40 a 44 años 791 840 1.631 
De 45 a 49 años 618 631 1.248 
De 50 a 54 años 467 490 957 
De 55 a 59 años 397 402 799 
De 60 a 64 años 354 398 752 
Total 11379 11772 23.151 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: INEC censo de población y vivienda 2010 
 
Conclusión: Como nos indica el cuadro la población económicamente activa del cantón Pedro 
Moncayo es de 23.151 habitantes, que corresponde al 69,80% del total de la población. 
 
2.1.1. Situación Política y Administrativa 
 
Según la distribución política el Cantón Pedro Moncayo es uno de los ocho cantones de la 
Provincia de Pichincha. 
La cabecera cantonal es Tabacundo, ciudad con mayor número de habitantes y parroquia urbana. 
Aquí se encuentra la sede del Gobierno Cantonal. 
 
La parroquia Tabacundo está integrada por los barrios: La Quinta, Mama Nati 2, Pasquel, La 
Banda, San Rafael 1, El Calvario, 18 de Septiembre, Tabacundo Moderno y Carrera Sucre. También 
lo integran las comunidades de San Luis de Ichisí, San José Grande, Cananvalle, Guayllaro Grande, 
Picalquí, Puruhantag, Pucalpa, Nuevo San José y San José Chico. 
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Las autoridades que conforman en la actualidad el Consejo Municipal son: 
• Alcalde 
• Vicealcalde 
• Presidente 7 
• Concejales 
 
En el Consejo Municipal, se han determinado diferentes comisiones que se  encargarán de los 
sectores estratégicos para el desarrollo cantonal: 
 
• Comisión de Educación, Cultura, Deportes y Servicios Sociales. 
• Comisión de Recursos Naturales. 
• Comisión de Desarrollo Productivo y Competitivo. 
• Comisión de Agua Potable, Higiene y Salubridad. 
• Comisión de Obras Públicas. 
• Comisión de Desarrollo Cantonal. 
• Comisión de Seguridad. 
• Comisión de Finanzas, Fiscalización, Catastros y Avalúos. 
• Comité Permanente de Fiestas. 
 
Las otras parroquias son Malchinguí, Tupigachi, La Esperanza y Tocachi, que están en el área 
rural. 
 
La Parroquia Tupigachi está conformada por las comunidades Cajas Jurídico, San Pablito de 
Agualongo, Ñañoloma, Chaupiloma, San Juan Loma, Granobles, Santa Clara y el centro urbano de 
Tupigachil. El gobierno parroquial está representado por el Presidente de la Junta. 
 
Parroquia La Esperanza, está integrada por los barrios El Rosario, Mojanda, Tomalon, 
Chimbacalle, Centro, Seis de Enero, Comuna Cubinche, y Comuna Guaraquí. Los servicios básicos 
llegan a la mayor parte de la población. Se destaca aquí la existencia de la Universidad Intercultural 
de las Nacionalidades y Pueblos Indígenas. Esta parroquia se caracteriza por tener carácter de agro 
ecológica. 
Parroquia Malchinguí, compuesta por los barrios: Santa Eulalia, el Hospital, San 
Vicente, San Juan, Oyagachi, Pichincha, La Buena Esperanza, La Merced, Quito Sur, El Rosario, 
Pedro Moncayo, La Concepción, Imbabura, García Moreno, 24 de Mayo, Santa Rosa, San Carlos. 
7 Autoridades Ocasionales 
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Parroquia Tocachi, conformada por los barrios La Loma, San José, Zanjapunta, San Francisco, 
San Juan, Rumitola, Pambahuasi, el Centro, las comunidades de Cochasquí, Moronga, Tanda, 
Bellavista de Tocachi, Chimburlo.8 
 
2.1.2. SECTORES DE LA ECONOMÍA 
 




El Cantón Pedro Moncayo se ha caracterizado por el desarrollo de monocultivos y de cultivos de 
corto período. Cultivan maíz, trigo, cebada, papas, lenteja, arveja, mellocos, ocas, fréjol, chochos. El 
100% de esta producción está destinada al mercado nacional y el 40% de este se consume dentro de 
los límites cantonales. 
 
La comercialización de esta producción se la realiza en el Mercado Municipal, el mismo que no 
cuenta con una infraestructura acorde a los requerimientos que demanda la población, sin embargo 
hay que resaltar los esfuerzos mancomunados que lleva adelante el UCCOPEM a fin de fortalecer la 
dinámica comercial, para ello se ha proyectado la implementación de un centro de acopio, el mismo 
que hasta la presente fecha no funciona por falta de recursos económicos; proyectándose a futuro 
comercializar los productos que se producen en las diferentes comunidades del Cantón.  
 
Vale también anotar que en la Parroquia La Esperanza, los fines de semana y muy especialmente 
el día domingo, se realiza la feria agroecológica, en donde se expenden los productos del sector. 
 
Según el último censo de población y vivienda nos indica que el 54% de la población del cantón 









8 Plan Integral de Salud, Cantón Pedro Moncayo, 2003 – 2007. 
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Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: INEC censo de población y vivienda 2010 
 
La producción agrícola del Cantón, se distingue históricamente por tres etapas: 
 
 Producción de paja toquilla para la confección de sombreros, que se prolonga hasta la 
década de 1950, cuando declina esta producción y desaparece. 
 Producción de piretro, con menor impacto, ya que buena parte de las tierras estaban 
dedicadas a este cultivo, que permitió reactivar la economía del Cantón y que duró más 
o menos hasta 1970. 
 Producción de flores, que inicia en los años 80 como actividad económica principal, que 
absorbe directa e indirectamente un alto porcentaje de la población económicamente 
activa y que en la actualidad es la base de la economía del Cantón. 
 
AREA # 1704 PEDRO MONCAYO
Rama de actividad (Primer nivel) Casos % Acumulado %
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 7889 54 54
Explotacion de minas y canteras 16 0 54
Industrias manufactureras 749 5 59
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado 9 0 59
Distribucion de agua, alcantarillado y gestion de deshechos 38 0 59
Construccion 1072 7 67
Comercio al por mayor y menor 1061 7 74
Transporte y almacenamiento 447 3 77
Actividades de alojamiento y servicio de comidas 293 2 79
Informacion y comunicacion 58 0 80
Actividades financieras y de seguros 32 0 80
Actividades inmobiliarias 7 0 80
Actividades profesionales, cientificas y tecnicas 96 1 80
Actividades de servicios administrativos y de apoyo 261 2 82
Administracion publica y defensa 375 3 85
Enseñanza 355 2 87
Actividades de la atencion de la salud humana 213 1 89
Artes, entretenimiento y recreacion 31 0 89
Otras actividades de servicios 147 1 90
Actividades de los hogares como empleadores 301 2 92
Actividades de organizaciones y organos extraterritoriales 3 0 92
No declarado 852 6 98
Trabajador nuevo 326 2 100
Total 14631 100 100
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Existen dificultades en cuanto a la determinación exacta de la cantidad de hectáreas dedicadas a 
la producción de flores, especialmente en lo relacionado con los productores pequeños, sin embargo 
existe una corporación de floricultores en el Cantón que aún no agrupa todo el gremio.9 
 
La actividad florícola a escala nacional ocupa el tercer lugar en las estadísticas nacionales de 




Aunque la producción ganadera es menor en relación con la agrícola, las haciendas del sector 
tienen una ganadería floreciente y una importante producción de leche y derivados lácteos que 
abastecen las necesidades de los pobladores de este cantón. Se estima que en Cantón existen unas 
9500 cabezas de ganado con una producción de leche de 14000 litros/día. 
 
Sin embargo de ello, y de acuerdo con la información del III Censo Nacional Agropecuario, la 
producción ganadera del Cantón Pedro Moncayo, es mucho menor en relación a los demás cantones 
que conforman la Provincia de Pichincha, siendo esto el resultado de algunas variables como son: el 
uso intensivo de los suelos en actividades agropecuarias sin tecnologías apropiadas de conservación 
y fertilidad han generado un acelerado proceso de erosión del suelo destinado al cultivo de pastos; 
ausencia de control y de una política de ordenamiento territorial en el cantón; presencia de 
contaminantes en el agua de vertientes, quebradas y ríos, aún la del subsuelo, por los desechos de la 
actividad productiva de las florícolas, etc. 
GRAFICO Nº 3 
Cabezas de Ganado en la provincia de Pichincha 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: INEC censo de población y vivienda 2010 
9 A fin de facilitar el análisis de los productores florícolas, se divide en tres estratos: grandes productores, 
medianos productores y pequeños productores. 
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Para el faenamiento del ganado mayor, el Cantón no cuenta con un camal, siendo el más cercano 
el de Cayambe, y en la mayoría de los casos se realiza esta actividad de manera clandestina, 
significando un alto riesgo para el consumidor. 
 
 
2.1.2.2. SECTOR SECUNDARIO 
 
a) Pequeña Industria y Artesanías 
 
La pequeña industria, si bien es cierto no genera la mayor fuente de ingresos va creciendo 
progresivamente, especialmente el sector de la metalmecánica, de la construcción (bloques), 
mueblería, producción de yogurt, panadería y pastelería. 
En el sector agroindustrial encontramos la Empresa Florella, Santa Mónica, San José Alto, que 
producen yogurt, quesos tipo mozzarella y frescos; la empresa de Conservas Terra Fértil, con el 
tratamiento de frutas deshidratadas y jugos; la empresa de frituras San José Grande. 
 
En la producción de artesanías, es la parroquia de Tupigachi, a través de un grupo de mujeres que 
se dedican al trabajo de tejidos y bordados. 
Las organizaciones indígenas, están impulsando retomar actividades económicas productivas como 
la fabricación de artesanías en madera, piedra, cerámica y tejidos. Siendo impulsadores del rescate 
de la fabricación de los muy afamados sombreros de paja toquilla que en otra época fueron una fuente 
importante de ingresos monetarios para el sector. 
 
b) Mediana Industria 
 
Con la presencia de las florícolas en el cantón, ha sido necesaria la tecnificación tanto de la mano 
de obra, cuanto de los procesos productivos, a fin de consolidar su posicionamiento en el mercado 
internacional. Se ha dinamizado el comercio interno y externo, a fin de mejorar la calidad de vida de 
la población y abastecer sus necesidades. 
El gobierno municipal, ha dictado ordenanzas para el tratamiento de aguas residuales de las empresas 













Los atractivos turísticos del Cantón son numerosos y variados: el paisaje, las riquezas 
arqueológicas, las tradiciones populares, la gastronomía, y las fiestas indígenas, pero que 
lamentablemente no han sido explotados como destinos turísticos, sino más bien como sitios de paso. 
 
Entre los atractivos turísticos más destacados tenemos: 
 
• Las lagunas de Mojanda; 
• El complejo arqueológico monumental de las Pirámides y Tolas de Cochasquí, 
(monumento preincásico más importante del país) 
• El Parque Ecológico Jerusalén 
• Fiestas del Inti Raymi: Que es la fiesta del retorno del sol, es una fiesta milenaria 
relacionada con el solsticio de verano del hemisferio norte, a finales del mes de junio y 
que coincide con las festividades cristianas de San Pedro y San Pablo 
• Cantonización y Fiestas de la Cosecha, el 26 de septiembre, que se celebra la 
Cantonización de Pedro Moncayo y que concuerda con la fiesta ancestral de la cosecha, 
común en los pueblos andinos, en el que la actividad principal es la ofrenda del producto 
del suelo en el desfile de las comunidades 
• Fiesta de Nuestra Señora de la Natividad, dedicada a la patrona de la ciudad de 
Tabacundo, la Virgen de Nuestra Señora de la Natividad, denominada cariñosamente por 
su pueblo como Mama Nati. 
• Juegos tradicionales de trompos “Cabes” (de 25 a 30 cm de alto), confeccionados con 
maderas del páramo de Mojanda. 
 
 
b) Atractivos Gastronómicos 
 
Dentro de la gastronomía local se mencionaron 115 platos como los propios del sector o los más 
conocidos por los habitantes, siendo así que por orden de importancia se encuentran los asados, como 
los más reconocidos y dentro de esta clasificación los platos más destacados son el cuy en sus 
distintas formas de presentación con el 18,57%, seguido del conejo asado con un 0,41% y la gallina 
asada con el 0,19%. Siguiendo el orden de importancia se encuentran las bebidas frías en las que 
predominan la chicha de jora en un 10,73%, el guarango con el 5,31% y el arroz de mishque con un 
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2,18% y las bebidas calientes como el morocho de leche con 0,49% y la colada morada con 0,11% 
de incidencia. 
 
Lo propio sucede en los platos horneados en los que predomina el chancho hornado con el 8,81%; 
en cuanto a los platos fritos, la fritada con un 5,91% es el plato más importante del segmento. 
 
Respecto a los caldos, el de gallina con el 3,99% y el caldo de patas con un 1,47% son los más 
representativos y de mayor consumo. En el segmento relativo a los postres, los más representativos 
son los mojicones con 3,84%, pan de leche en 1,36% y dulce de sambo con 1,24% en el respectivo 
orden de importancia. 
 
El segmento de las sopas representa los valores tradicionales locales donde se encuentran, por 
orden de importancia, la colada de o con cuy (Uchujacu) con el 7,61% en suma y sopa de bolas de 
maíz con un 1,09%; locros y coladas de todo tipo, que tienen poca recordación por parte de la 
ciudadanía. 
 
En los entremeses se identifica gran variedad de platos, en donde los más importantes son las 
humitas con el 2,22%, papas con cuero con 2,11%, tortillas de tiesto en un 1,36% y el morocho con 
empanadas con el 1,24%. En cuanto a los estofados encontramos al seco de gallina en primer orden, 
debido principalmente a que es un plato que se considera ayuda a la recuperación de fuerzas y 
vitalidad, debido a la ingesta generosa de proteínas y grasas que se traducen en calorías que generan 
una sensación de bienestar inmediato y de largo plazo. 
 
Se puede concluir, que los platos más recordados son aquellos relacionados al cuy y al maíz por 




Con el objetivo de impulsar el sistema productivo y económico del Cantón, se realizan ferias, 
eventos, diseño y ejecución de proyectos, capacitación y asistencia técnica en temas de gestión 
empresarial. 
La Municipalidad del Cantón, a través de la Dirección de Desarrollo Productivo y Competitivo 
DPROCOM, realiza anualmente la Feria de Agro Negocios, Artesanal, Turismo y de Gastronomía 
“Mama Nati”, en los días 22 y 23 de noviembre. 
Con la renovación del gobierno municipal, se han definido líneas de acción para el desarrollo 
productivo y competitivo, programa de servicios públicos municipales, programa de gestión 
ambiental y riesgos naturales, programa de infraestructura  
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 d) Comunicación - Transporte 
 
La principal vía de comunicación al Cantón Pedro Moncayo y sus parroquias es a través de la 
Panamericana norte, hoy concesionada a la Empresa Panavial. De esta principal arteria se desprenden 
varios caminos vecinales de segundo y tercer orden, completando una red vial que integra todo el 
cantón. 
 
La población del Cantón está servida por varias cooperativas de transportes como son: 
• Cooperativa de Transportes Mojanda, 
• Compañía de Camionetas de Carga Liviana “19 de marzo S.A.”, 
• Compañía de Camionetas Transtabacundo, 
• Compañía de Transportes “23 de Noviembre”, 
• Cooperativa de Carga Liviana “Pedro Moncayo”, 
• Compañía de Taxis Génesis S.A., 
• Cooperativa de Taxis la Y de Tabacundo, y  




Los servicios de salud cantonales, que corresponden al Área de Salud No. 13, están formados por 
un Centro de Salud, ubicado en la cabecera cantonal y cuatro subcentros localizados en las 
parroquias. En cuanto a recursos humanos en salud tenemos: 2 médicos de planta, un médico Director 
por contrato y 5 médicos rurales; 2 odontólogos de planta generalmente y 2 rurales; 2 enfermeras de 
planta y 4 rurales; 2 obstétricas y 9 auxiliares de enfermería y de odontología, más el personal 
administrativo y de servicios, que también es insuficiente. Estos servicios se complementan con la 
Unidad de Atención Ambulatoria del IESS de Tabacundo. 
Existiendo además servicios de organizaciones no gubernamentales o prestaciones privadas, que no 
han sido cuantificados por su diversidad y prestaciones parciales y ocasionales. 
 
Según fuentes del SIISE 4.0, 2005, el volumen de consultas anuales en el área de salud está entre 
7000 y 8000 (0,27 por habitante año), especialmente odontológicas, prenatales, escolares y de niños 
menores de 5 años. 
El Consejo Cantonal y CIMAS, en su encuesta familiar de salud, establecida en el 
2004; determinan en la población infantil que el 33.7% presenta desnutrición crónica, baja talla 
para la edad. Las principales causas de muerte en el Cantón, corresponden a enfermedades 
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cardiovasculares, infecciones respiratorias incluyendo neumonías, tumores malignos, otros 
accidentes y accidentes de transporte.10 
 
Se concluye que los servicios de salud son deficientes ya que no cubre la demanda total de la 
población, por lo que sería necesario ampliación de las áreas de salud y la  contratación de 
profesionales especialmente en el área de pediatría ya que es la más concurrida, así se disminuiría el 




En cuanto al nivel de instrucción de la población del Cantón, la mayoría de sus habitantes saben 
leer y escribir. 
En la Parroquia de Tupigachi se encuentra la población con mayor índice de analfabetismo en 






















10 SIISE 4.0, 2005. Indicadores de salud por cantón. 
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CUADRO Nº 4 
Personas que Terminaron la Secundaria en el Cantón Pedro Moncayo 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: INEC censo de población y vivienda 2010 
 
Conclusión: Del total de la población del cantón el 51,81% terminaron la secundaria, esto es 
favorable ya que más de la mitad de sus habitantes son preparados y pueden tener mejores 










Canton - Parroquia Porcentaje % Personas que han completado Poblacion de 18 años y mas (N)
la Secundaria (n)
Pedro Moncayo 26.0 4.471 17.187
La Esperanza 24.5 501 2.045
18 - 29 años 43.2 313 724
65 y mas 1.7 4 242
30 - 44 años 22.2 146 658
45 - 64 años 9.0 38 421
Malchingui 23.4 628 2.688
18 - 29 años 42.9 366 854
65 y mas 1.1 5 443
30 - 44 años 26.9 211 785
45 - 64 años 7.6 46 606
Tabacundo 31.9 2.605 8.177
18 - 29 años 41.2 1.303 3.160
65 y mas 5.5 38 685
30 - 44 años 33.6 950 2.827
45 - 64 años 20.9 314 1.505
Tocachi 17.1 193 1.130
18 - 29 años 32.8 100 305
65 y mas 0.4 1 232
30 - 44 años 21.6 72 334
45 - 64 años 7.7 20 259
Tupigachi 17.3 544 3.147
18 - 29 años 26.4 330 1.251
65 y mas 3.5 11 313
30 - 44 años 17.4 171 982
45 - 64 años 5.3 32 601
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CUADRO Nº 5 
ANALFABETISMO EN EL CANTÓN PEDRO MONCAYO 
 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: INEC censo de población y vivienda 2010 
 
Conclusión: En cuanto a instituciones del nivel superior, en Tabacundo existe el Centro de 
Educación a Distancia de la Universidad Técnica Particular de Loja y en la Parroquia La Esperanza 
la Universidad Intercultural de las Nacionalidades y Pueblos Indígenas. 
 
2.2. DIAGNOSTICO DE LA PARROQUIA MALCHINGUÍ   
 
2.2.1. ASPECTOS DEMOGRÁFICOS 
Está ubicado en el Cantón Pedro Moncayo, al Noreste de la Provincia de Pichincha y a dos horas 
con relación a la ciudad capital. 
Forma parte de una de las cinco parroquias del cantón Pedro Moncayo, de la Provincia de Pichincha. 
Está ubicado a unos 15 km de Quito (una hora y media más o menos en auto), por la parte baja de su 
espacio físico atraviesa la línea Equinoccial. 
A) Clima 
Su clima va desde el cálido seco en las playas del río Pisque a unos 1800 msnm , hasta los fríos 
páramos andinos a 4600 msnm, por lo que los científicos alemanes que realizaron estudios 
antropológicos en los años cuarenta del siglo pasado, ubicaron al pueblo dentro de una zona de 
“micro verticalidad climática”. Lo que explica que en sus suelos puedan cultivarse frutas y granos 
Canton - Parroquia Pocentaje % Personas de 15 años y mas que Poblacion de 15 años
no saben leer ni escribir (n) y mas (N )
Pedro Moncayo 10.2 2.193 21.494
La Esperanza 6.9 176 2.542
Malchingui 13.0 418 3.205
Tabacundo 7.5 794 10.562
Tocachi 12.0 164 1.361
Tupigachi 16.8 441 3.824
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de clima cálido como chirimoyas, sandías y pitajayas, hasta habas y mortiños en las partes frías, 
pasando por el maíz, papas, ocas, lentejas, fréjol, tunas, moras, uvillas, etc. 
 
B) Población Total  
CUADRO Nº 6 
POBLACIÓN EN MALCHINGUÍ POR EDAD Y SEXO 
  
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 







GRAFICO Nº  4 
 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: INEC censo de población y vivienda 2010 
La población por sexo alcanza el 49% son hombres y el 51% son mujeres del total de la población. 
 
CUADRO Nº 7 
POBLACIÓN JOVEN 
 
       Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: INEC censo de población y vivienda 2010 
 
Conclusión: Del total de la población de Malchinguí el 44,29% es población joven por lo que se 
puede considerar una ventaja ya que hay más mano de obra calificada y se puede mejorar las 










De 10 a 14 años 230 241 471
De 15 a 19 años 217 253 470
De 20 a 24 años 213 196 409
De 25 a 29 años 179 188 367




CUADRO Nº 8 
PEA DE MALCHINGUÍ 
Grupos de Edad Porcentaje  % PEA (N) 
  1,934 
10 - 19 años 6.9 134 
20 - 29 años 28.7 555 
30 - 39 años 24.6 475 
40 - 49 años 16.1 311 
50 - 64 años 14.6 283 
65 y mas 9.1 176 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: INEC censo de población y vivienda 2010 
Conclusión: la población económicamente activa de la parroquia Malchinguí es el 41,83% del 
total de sus habitantes.  
 
2.2.2. SECTORES DE LA ECONOMÍA 
 
2.2.2.1 SECTOR PRIMARIO: 
a) Agricultura y Ganadería 
La actividad preponderante es la agricultura, a ella le sigue el comercio. Los productos 
tradicionales que se cultivan son: maíz, trigo, cebada, chochos, habas, papas, frejol, melloco, camote, 
lenteja, col, zambo, cebolla y nabo. Se crían: cerdos, vacas, gallinas, cuyes, chivos, caballos, ovejas y 
conejos. 
Como parte de la producción no tradicional están: tunas, claveles, limones, pavos, vainitas, 







CUADRO N° 9 
ACTIVIDADES ECONÓMICAS 
Rama de actividad (Primer nivel) Casos % Acumulado % 
Agricultura, ganadería, silvicultura y pesca 1023 53 53 
Industrias manufactureras 90 5 58 
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado 2 0 58 
Distribución de agua, alcantarillado y gestión de deshechos 18 1 59 
Construcción 140 7 66 
Comercio al por mayor y menor 141 7 73 
Transporte y almacenamiento 80 4 77 
Actividades de alojamiento y servicio de comidas 20 1 78 
Información y comunicación 9 0 79 
Actividades financieras y de seguros 6 0 79 
Actividades profesionales, científicas y técnicas 10 1 80 
Actividades de servicios administrativos y de apoyo 47 2 82 
Administración pública y defensa 57 3 85 
Enseñanza 82 4 89 
Actividades de la atención de la salud humana 18 1 90 
Artes, entretenimiento y recreación 11 1 91 
Otras actividades de servicios 27 1 92 
Actividades de los hogares como empleadores 36 2 94 
Actividades de organizaciones y órganos extraterritoriales 1 0 94 
No declarado 68 4 98 
Trabajador nuevo 48 2 100 
Total 1934 100 100 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
 Fuente: INEC censo de población y vivienda 2010 
 
2.2.2.2. SECTOR SECUNDARIO 
 
a) Pequeña Industria   







2.2.2.3 SECTOR TERCIARIO (Servicios) 
a) Turismo 
La Iglesia y el Parque central, Parque Recreacional Jerusalén, El Mirador o Campanario, El 
antiguo Camino Real (actualmente por éste se realiza la caminata Mojanda), Bosque Primario, 
Lagunas de Mojanda, estos son todos los lugares turísticos que se puede visitar en la Parroquia 
Malchuinguí. 
b) Atractivos Gastronómicos 
Papas con cuy, chicha de jora, caldo de gallina criolla entre otras, son los platos típicos que 
caracterizan al lugar. 
c) Comunicación - Transporte y Carreteras 
Dan servicio a esta parroquia la Cooperativa de Transporte Malchinguí (TRANSPORMAL) con 
el recorrido Quito-Malchinguí.  
Servicio interno: Cooperativa de camionetas TRANSA  y PARQUE BOLÍVAR 
Tiene grandes vías de acceso y el tiempo que lleva de Quito hasta la parroquia es de 1 hora con 15 
minutos es un lugar muy cercano a la ciudad. 
d) Servicios Básicos 
La mayoría de las viviendas de esta Parroquia cuentan con todos los servicios básicos como son: 
agua, luz eléctrica, alcantarillado, que son los más importantes para que una familia pueda vivir con 










GRÁFICO N° 5 
    AGUA POTABLE 
 
 
 Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
 Fuente: INEC censo de población y vivienda 2010 
 
Conclusión: Del gráfico anterior podemos definir que del 100% de las viviendas ubicadas en esta 
parroquia el 87.25% cuenta con agua potable, siendo esto muy factible ya que la población consume 
agua que no perjudica a su salud. 
 
GRÁFICO N°  6 
    LUZ ELÉCTRICA 
 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
 Fuente: INEC censo de población y vivienda 2010 
 
Conclusión: El 96.22% de la viviendas cuenta con red de alumbrado público, la mayoría de la 


















GRÁFICO N°   7 
  ALCANTARILLADO 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
 Fuente: INEC censo de población y vivienda 2010 
 
Conclusión: Del total de las viviendas de Malchinguí, solo el 50.75%  cuenta con alcantarillado, es 
decir la mitad de ellos, en esto debe poner énfasis la Junta Parroquial, ya que esto puede dañar el 
medio ambiente y afecta la salud y la comodidad de su población, 
 
2.3. DIAGNÓSTICO DEL RESTAURANTE ¨SU CASA¨ 
Este diagnóstico es importante para el proyecto debido a que proporciona una información 
cuantitativa y cualitativa esencial para el resto de la mejora integral, en cual se tomara múltiples 
decisiones, ¿a qué mercados hay que vender?, ¿a qué precio?, ¿Qué procesos cambiar?, ¿Qué proceso 
mejorar?, etc. Se puede indicar entonces que el diagnóstico situacional de la empresa permitirá 
responder a esas preguntas, he ahí su importancia. 
 
2.3.1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA 
Restaurante “Su Casa” es una empresa familiar, tradicional que ofrece comida ecuatoriana, se 
encuentra ubicado en la Parroquia Malchinguí, del Cantón Pedro Moncayo, tiene 26 años de 
funcionamiento a cargo de la Propietaria y su familia. 
Su infraestructura gastronómica le permite desarrollar sus actividades sin contratiempo, 












Hoy en día, el establecimiento se ubica como uno de los restaurantes más antiguos y reconocidos 
de la parroquia, gracias a la buena calidad de su comida, ubicación estratégica con la que cuenta pues 
se encuentra ubicado en la plaza central de Malchinguí y junto a algunas instituciones importantes 
como la Junta Parroquial entre otras, a la sanidad de sus instalaciones , su atención permanente, pues 
laboran 365 días al año; y a sus precios accesibles pues el límite inferior es de $1.50 ya que en las 
parroquias pequeñas a la gente le gusta servirse buena comida, abundante y a precios bajos. 
 
2.3.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA 
 
El Restaurante Su Casa es un establecimiento de tipo familiar, está registrado por su propietario 
en calidad de persona natural. 
 
La estructura organizacional del restaurante no está formalmente establecida, las personas que 
toman todas las decisiones son los propietarios y lo hacen en base a su experiencia. 
A continuación se presenta la estructura organizacional actual del Restaurante Su Casa: 
 
GRAFICO  Nº 8 
 
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL Y POSICIONAL DEL  





Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Propietaria del local 
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Como se puede observar en el organigrama el Restaurante no cuenta actualmente con el personal 
adecuado ya que solo cuenta con un cocinero (propietario) sabiendo la necesidad de un auxiliar de 
cocina ya que esta además del área de cocina se ocupa de otras actividades en el mismo, además la 
falta de meseros para brindar un servicio de calidad y oportuno a los clientes. 
Lo que afecta la buena imagen del Restaurante y la disminución de la clientela acareando problemas 
económicos para su propietario. 
 
 
2.3.3 DESCRIPCIÓN DE LAS ÁREAS DEL RESTAURANTE 
 
 
 Área de caja 
 
Ésta área está a cargo de la propietaria del restaurante, no tienen ningún tipo de Contabilidad o 
control sobre el dinero pues al no tener algún sistema de control no saben con exactitud si están 
ganando o perdiendo.  
 
El propietario es quien contrata al personal requerido. No existe un proceso de selección 
adecuado, pues se presentan los candidatos o candidatas con su currículum vitae, se entrevistan con 
el propietario, hablan de la experiencia en el puesto que aspiran, de horarios, días libres, de sueldos, 
etc. y si les conviene a ambas partes, realizan un contrato tácito, no hay nada escrito, no están 




 Área de cocina 
 
La cocinera  es el responsable de preparar la comida y de la limpieza continua de toda la cocina. 
Toda la jornada está limpiando, porcionando y almacenando la materia prima necesaria para ese día. 
El que cada plato sea preparado en el momento que es solicitado, garantiza la frescura. 
 
La falta de un auxiliar de cocina hace que la preparación de los platos a la carta o fuera del menú 
diario se tarde en llegar a la mesa de los clientes, lo cual afecta gravemente ya que estaríamos en la 
posibilidad de perder al cliente. 
 
Así mismo, el que no hayan manuales de procedimientos hace que cada persona haga lo que 
considera debe hacer y que las actividades no se desarrollen normalmente. 
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Además el no uso de recetas no permite un adecuado costeo de los diferentes platos y por ende 
tampoco hay un control estricto de la materia prima. 
 
 Área del salón comedor 
 
Ésta área está a cargo del mesero quien se encarga de atender a los clientes y servir los platos 
solicitados, la atención que brinda es cordial y los productos y servicios son de calidad. No tienen 
ningún manual de procedimientos ni utilizan uniforme. 
 
Para las personas es necesario sentirse importantes y ser tratado como tal. Brindar una atención 
cordial representa para el Restaurante Su Casa una fortaleza, porque los comensales incluso pueden 
perdonar un error en el plato solicitado, pero un error en el servicio no lo perdonan y se encargan de 
contarlo a quienes puedan 
 
Es importante recalcar que la atención que brinda el restaurante es permanente, laboran 365 días 
del año, de 7h00 a.m. a 8h00 p.m. cada día, pues los comensales tienen la seguridad de que van a 
encontrar el establecimiento abierto incluso en los días festivos. Además la accesibilidad de los 
precios.  
 
El no tener manual de procedimientos ni utilizar uniforme es considerado como una debilidad 
para el Restaurante Su Casa, pues el trabajo no está repartido equitativamente y por imagen e higiene 
se debe utilizar uniformes. 
 
2.3.4. CAPACIDAD DEL ESTABLECIMIENTO 
 
Restaurante Su Casa cuenta en la actualidad con un área de 120 metros, siendo este un espacio 
muy reducido para desarrollar de una manera eficaz y eficiente las actividades del mismo, 
presentándose así una debilidad para el restaurante ya que reduce la posibilidad de aumentar su 
clientela. En el área del salón cuenta con 8 mesas de 4 sillas cada una, es decir para alrededor de 32 
personas, por lo que en fines de semana y feriados no hay espacio para más y el restaurante disminuye 
sus ingresos. 
 
El salón también lo alquilan para eventos sociales y de igual manera tiene capacidad únicamente 
para atender a 42 personas máximo , la propietaria cuenta que pierde algunos de estos por el espacio, 
por lo que se a suspendido esta actividad he ahí la urgente necesidad que se plantea en nuestro 
proyecto la ampliación del restaurante para así atraer mayor clientela y a su vez mejorar su situación 
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económica, tanto para su propietario y para la parroquia aumentando plazas de empleo contribuyendo 
así a disminuir la tasa de desempleo que existe en la Malchinguí. 
 
2.3.5 CARTERA DE PRODUCTOS.  
 






 Almuerzos  
• Secos, churrascos, caldos de gallina 
• Platos a la Carta 
 
 Bebidas 
• Jugos: naranja, mora, tomate, etc. 
• Gaseosas 
• Limonadas 
• Batidos  
 
Estos productos se ofrecen todos los días y son preparados en el momento en que son solicitados, 
su tiempo de preparación va de 8 a 15 minutos. 
En la preparación de los platos interviene el ayudante de cocina que es la propietaria del restaurante 
y que permanece en el mismo sin horario definido. 
 
2.3.6 CARTERA DE CLIENTES 
 
La Clientela del Restaurante son los habitantes de la parroquia, personas que van por motivos de 




La cantidad de clientela se ha disminuido por falta de atención personalizada ya que cuenta con 
un solo mesero que no puede atender adecuadamente al cliente, por falta de  variedad en el menú ya 
que es muy escaso, y otro punto clave es la falta de publicidad y propaganda que es lo que llama la 
atención a las personas. 
El proyecto va enfocado a todo el desarrollo de estas estrategias para lograr que el restaurante siga 
siendo el más reconocido del lugar y en un futuro hasta pueda abrir su sucursal en el cantón. 
 
2.3.7 CARTERA DE PROVEEDORES 
 
No se cuenta con una cartera de proveedores ya que la propietaria del restaurante se abastece de 
productos directamente en la bodega que existe en el sector y las legumbres en el mercado de la 
localidad, es decir que todos los productos están a su alcance  permitiéndole así, tener todo para 




























ESTUDIO DE MERCADO 
 
3. OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO 
 
3.1.  Objetivo General 
     Conocer la factibilidad de la ampliación del restaurante Su Casa ofreciendo un servicio 
personalizado y profesional mediante la realización del estudio de mercado. 
 
3.1.1. Objetivos Específicos 
 
• Identificar al mercado potencial al que estará dirigido el restaurante. 
• Determinar el grado de aceptación que tendrá el salón de recepciones. 
• Definir el número de clientes potenciales que acudirán. 
• Conocer la competencia directa e indirecta del establecimiento. 
 
3.2 ESTUDIO DE LA OFERTA 
 
     "La oferta es la cantidad de productos y/o servicios que los vendedores quieren y pueden vender 
en el mercado a un precio y en un periodo de tiempo determinado para satisfacer necesidades o 
deseos."11 
 
3.2.1.  Oferta Individual Histórica 
 
   En cuanto a la oferta que presenta actualmente el restaurante Su Casa se la presentará en el número 
de cubiertos servidos. 
 
Se presenta a continuación el cuadro de la oferta individual. Esta información nos proporciona una 







11 Del libro: Dirección de Mercadotecnia, Octava Edición, de Kotler Philip, Prentice Hall, Pág. 7. 
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 CUADRO Nº 10 
Oferta Individual 
 








Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Propietaria del local 
 
3.2.2.  Proyección de la Oferta con la ampliación del proyecto 
 
     Para el año 2013 el restaurante Su Casa ofertara una cantidad de 24.840 cubiertos servidos al año. 
En comparación al año 2012 la oferta es notablemente superior debido a los cambios efectuados 
como son: 
 
• Ampliación del local 
• Incremento de la capacidad instalada a 92 plazas 
• Aumento de personal capacitado  
• Crecimiento de su equipo mobiliario  














 CUADRO N° 11 
Proyección de la Oferta con proyecto 
 







Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Propietaria del local 
 
     Como observamos en el cuadro anterior en el año 2013 el restaurante su casa  trabajara con  es el 
75% de la capacidad  instalada  que es de 92 plazas después de la ampliación  y sucesivamente ira 
incrementándose en un 5% cada año. Este porcentaje se ha establecido de acuerdo a la experiencia 
de la dueña ya que ha proporcionado el dato de que el restaurante siempre está lleno y se venden 
todos los almuerzos. 
 
 
3.3 ESTUDIO DE LA DEMANDA  
 
     "La demanda es la cantidad de bienes y/o servicios que los compradores o consumidores están 
dispuestos a adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos, quienes además, tienen la capacidad 
de pago para realizar la transacción a un precio determinado y en un lugar establecido".12 
3.3.1 Análisis de la demanda 
 
     En el análisis de la demanda, se considera la demanda local para este tipo de servicio, conformada 
por la PEA  y el número de turistas que llegan en Malchinguí 
 A continuación se presenta el cuadro correspondiente a la demanda en número de personas del 
periodo (2013 – 2017).  
Se tiene aproximadamente que el  6% de la PEA consume alimentos de Restaurantes lo que equivale 
a 116 personas diarias, de lo cual se ha obtenido la demanda anual.  




                                                          
 CUADRO Nº 12 
DEMANDA 
 







Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Propietaria del local 
 
     En el cuadro de la demanda encontramos que los turistas que llegan a la parroquia son 
aproximadamente 96 al año13 valor que fue incrementado en el total de la población económicamente 
activa que consume alimentos fuera de casa. 
 
3.3.2. Balance oferta / demanda. 
 
     El balance de demanda y oferta es el elemento final y más integrador del Diagnóstico, Representa 
las relaciones entre el consumo y la disponibilidad, indicando la posibilidad de ocurrencia de déficits 
o excedentes. 
     El balance que se presenta a continuación es un balance estático y es útil para analizar la estructura 











13 INEC Instituto Nacional de Estadísticas y Censos 
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 Cuadro Nº 13 
Balance Oferta -  Demanda 
 
 2013 2014 2015 2016 2017 





























10.112 10.059 10.006 9.950 9.900 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Propietaria del local 
 
     En base a los datos obtenidos de la oferta y la demanda, se observa una demanda insatisfecha, 
tomando como referencia inicial el año 2012; lo cual indica que el proyecto es atractivo ya que existe 
una oportunidad de negocio en el mercado. 
 
3.4 SEGMENTACIÓN DE MERCADO  
      Con la segmentación de mercado se podrá establecer con mayor detalle el mercado meta 
seleccionado hacia el cual se dirigirán los esfuerzos de servicio de comida  del restaurante  
Los aspectos a considerarse en la segmentación de mercados es la siguiente: 
• Aspectos Geográficos 
• Aspectos demográficos  
• Aspectos Psicográficos  
• Aspectos conductuales de compra  







 CUADRO Nº 14 
SEGMENTACIÓN DE MERCADO 
ASPECTOS DESCRIPCIÓN  
 
Geográficos  
Región  Sierra 
Ciudad  Quito  
Sector  Parroquia Malchinguí  
Demográficos  
Edad  15 – 60 años de edad 
Genero  Masculino y femenino  
Nivel ocupacional  Estudiantes amas de casa empleados públicos o 
privados  
Nivel de Educación  Básica media y superior 
Nivel socioeconómico  Bajo – Medio – Alto  
PSICOGRAFICOS  
Nivel de ingresos mensuales  Salario Básico  
Estilos de vida  Indistinto  
CONDUCTUALES DE COMPRA  
Frecuencia de compra  Siempre y casi siempre  
Beneficios esperados  Calidad variedad comodidad pecios cómodos 
buen ambiente entre otros  
Hábitos de compra A diario  
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 






El análisis de la competencia del proyecto está hecho a dos restaurantes que ofrece productos 
similares y a uno más que podría ser un competidor indirecto como un asadero del sector. 
El perfil de los competidores se ha enfocado y estimado por sus precios, preparación rápida de los 
alimentos y afluencia de la gente. Dichas estimaciones serían las fortalezas que tienen estos 
establecimientos, pero algunos carecen de servicio de calidad y profesional con una gastronomía 
innovadora, esto conformaría una ventaja competitiva para el restaurante. También cabe recalcar que 
por el sector no existe un restaurante que ofrezca servicio a domicilio y tenga un salón de eventos. 
 
CUADRO Nº 15 
CARACTERÍSTICAS DEL PERFIL DE MIS COMPETIDORES 
















Localización Machingui Malchingui Malchingui 
Origen de los visitante Viven en el sector Visitan el sector Clientes 
empleados del sector 
Características 
similares 
Venta de comida 
casera 
Venta de comida 
casera 
Precios similares 
Tipo de cliente 
ofertado 
Clientes de 18 a 
65 años 
Clientes de 20 a 
60 años 
Clientes de 15 a 
50 años 
Calidad de los 
servicios 
Servicio medio Servicio bueno Buen servicio 
Servicios y actividades Comida de casa Comida de casa Pollos asados 
Precios que ellos 
cobran 
Desde 2 a 5 
dólares 
De 1.75 a 5 
dólares 












Medios de promoción ninguno ninguno ninguno 
Fortalezas de mis 
competidores 
Ubicación Varios menús combos 







Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 




Se diseñó en función  de un muestreo aleatorio simple. Se tomó como universo poblacional la 
población económicamente activa de la parroquia Malchinguí (1.934), según fuente del INEC. Para 






n = 𝒛𝒛𝟐𝟐 × 𝑷𝑷 × 𝑸𝑸 × 𝒏𝒏 




n = Número de elementos de la muestra 
N = Número de elementos del universo 
P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fenómeno.  
Z² = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido; sigma 2, luego Z = 2.   
(Intervalo 95% de confianza, cuyo valor de Z normalizado es de 1,96). 
50 
 
E = Margen de error permitido (a determinar por el director del estudio) 
 
Se ha trabajado con el 95% de confianza; 50% de probabilidad positiva, 50% probabilidad 
negativa, un margen de error entre el 5% y con una población de 1.934 habitantes de la parroquia. 
 
• n = 𝒛𝒛𝟐𝟐 × 𝑷𝑷 × 𝑸𝑸 × 𝒏𝒏 
              E²  (N - 1) + Z² x P x Q 
 
n=       (1.96)² x 0.5 x 0.5 x 1934 








El objetivo de la encuesta es recoger datos que nos sirven para conocer las deficiencias del 



















 3.6 MODELO DE LA ENCUESTA 
 
 
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS 
ESCUELA DE ESTADÍSTICA Y FINANZAS 
 
 
ENCUESTA PARA DISEÑAR UN PLAN DE NEGOCIOS PARA EL RESTAURANTE 
¨ SU CASA¨ 




1.- Usted: Vive por el sector______ Visita el Sector______ Trabaja por el Sector_____ 
 
2.- ¿Qué busca usted en un restaurante? 
A) Buena comida ____b) Buen ambiente ____c) Buena atención _____d) Precios 
accesibles______ 
3.- ¿Ha visitado o conoce Usted El Restaurante Su Casa? 
SI   (  )                                                                      NO (  ) 
 
4.- ¿Cuál es la frecuencia con la que asiste al Restaurante Su Casa por semana? 
• 1 a 2 veces por semana           (  ) 
• 20 0 más veces por semana    (  ) 
• Cada 15 días                            (  ) 
• Fines de semana                      (  ) 
 
5.- ¿Cuántas personas le acompañan? 
• 0 – 1   (  ) 
• 2 – 3   (  ) 






 6. ¿Cuál es su consumo promedio cuando va al Restaurante? 
• Menos de 5 dólares           (  ) 
• 10 a 15 dólares                  (  ) 
• 15 a más                            (  )  
 
7. ¿Qué aspectos considera usted que debería mejorar el restaurante:  
• Preparación de alimentos y bebidas                          (         )  
• Calidad del servicio                                                   (         )   
• Orden y limpieza                                                        (         )  
• Presentación de baterías sanitarias                             (         )  
• Decoración de las instalaciones                                  (         )  
 
8.- Defina que estilo de decoración le gustaría que tuviese el Restaurante 
a. Campestre                       (  ) 
b. Tradicional                      (  )  
c. Moderno                          (  )   
d. Rustico                            (  ) 
 
9.- ¿Le gustaría la implementación de un salón de eventos en el Restaurante? 
• SI            (  )   
• NO          (  )  
















3.6.1. Resultados de las Encuestas 
 
Los resultados de la encuesta determinan a qué sector va dirigido el proyecto, ahí se puede dar 
cuenta claramente con que target y nicho de mercado que se enfoca el plan de negocios del 
restaurante. 
También sirve como un parámetro para que la empresa tome las decisiones y estrategias más 
adecuadas tratadas por las unidades de negocio y hacer una proyección de ventas adecuada. 
 
CUADRO Nº 16 
EDAD DE LOS CLIENTES 
VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE 
Menos de 25 años 36 20% 
25 a 35 años 61 34% 
45 a 55 años 51 28% 
55 a 65 años 22 12% 
Más de 65 años 10 6% 
TOTAL:    180 100% 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Encuestas 
 
 
Análisis: De las personas encuestadas: el 20% son menores a 25 años, 34% de 25 a 35 años, el 








Edad de los clientes
Menos de 25 años
25 a 35 años
45 a 55 años
55 a 65 años
Más de 65 años
54 
 
CUADRO Nº 17 
GÉNERO DE LOS ENCUESTADOS 
VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE 
Hombres 117 65% 
Mujeres 63 35% 
TOTAL: 180 100% 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Encuestas 
 
 
Análisis: El género de los encuestados son: el 65% sexo masculino y el 35% sexo  femenino. 
CUADRO Nº 18 
LO QUE BUSCA UN CLIENTE DE UN RESTAURANTE 
VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE 
Buena comida 18 10 
Buen ambiente 9 5 
Precios buenos 18 10 




Total: 180 100% 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Encuestas 
65%
35%





 Análisis: Del 100% de los encuestados el 70% deduce que un buen restaurante debe cumplir con 
todas las variables expuestas como son: buena comida, precios, atención, etc. 
CUADRO Nº 19 
CONOCE USTED EL RESTAURANTE “SU CASA” 
VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE 
SI 162 90% 
NO 18 10% 
TOTAL: 180 100% 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Encuestas 
 
 
Análisis: El 90% de los encuestados conoce el restaurante por la excelente ubicación que tiene y 























CUADRO Nº 20 
FRECUENCIA DE ASISTENCIA A RESTAURANTES 
VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE 
1 a 2 veces por 
semana 
45 25 
20 o + veces por 
semana 
27 15 
Cada 15 días 36 20 
Fines de semana 72 40 
Total: 180 100% 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Encuestas 
 
 
Análisis: El 25% de los encuestados acude de 1 a 2 veces por semana, el 15% 20 o más veces por 











Frecuencia con la que asiste al Restaurante 
Su Casa por semana
1 a 2 por semana






CUADRO Nº 21 
PERSONAS PROMEDIO QUE VISITAN EL RESTAURANTE 
VARIABLE  CANTIDAD PORCENTAJE 
0 – 1 32 18 
2 – 3 58 32 
 4 o más 90 50 
TOTAL: 180 100% 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Encuestas 
 
 
Análisis: El 18% de los encuestados va solo al restaurante y el 32% van entre 2 a 3 personas y el 
50% va acompañado con más personas. 
CUADRO Nº 22 
PRECIOS PROMEDIO POR CLIENTE 
VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE 
Menos de 5 
dólares 
108 60 
10 a 15 dólares 63 35 
15 a más 27 15 
Total: 180 100% 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 














Análisis: Del total de los encuestados el 60% consume menos de 5 dólares, el 35% de 10 a 15 y 
el 15% de más de 15 dólares.  
 
CUADRO Nº 23 
ASPECTOS QUE DEBERÍA CAMBIAR EL RESTAURANTE 










Orden y limpieza 32 18 
decoración 30 17 
Total: 180 100% 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 




PRECIOS PROMEDIO POR CLIENTE




Análisis: La mayoría de encuestados coincide que el restaurante debería modificar todos los 
aspectos mencionados para que así pueda llamar la atención de más clientes. 
CUADRO Nº 24 
DECORACIÓN DEL RESTAURANTE 
VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE 
Campestre 22 12 
Tradicional 18 10 
moderno 10 6 
rústico 130 72 
Total: 180 100% 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Encuestas 
 
 
Análisis: El 72 % de los encuestados consideran que Restaurante Su Casa debe cambiar su actual 



























IMPLEMENTACIÓN DE UN SALÓN DE EVENTOS 
VARIABLE CANTIDAD PORCENTAJE 
SI 144 80% 
NO 36 20% 
TOTAL: 180 100% 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Encuestas 
 
. 
Análisis: La mayoría de los encuestados dice que si se debería implementar un salón de eventos 














Implementación de un salón de 






DISEÑO DEL PLAN DE NEGOCIOS 
 
4.1.  Objetivos del Plan de Negocios 
 
4.1.1. Objetivos Financieros: 
 
• Recuperar la inversión del proyecto en el menor tiempo posible, obteniendo     rentabilidad 
del    mismo. 
• Lograr que el número de consumidores aumenten anualmente en un 3%. 
 
4.1.2. Objetivos Estratégicos: 
 
• Alcanzar un mayor posicionamiento en el mercado al brindar productos y servicios de 
calidad que permitan satisfacer las necesidades y expectativas del cliente. 
• Aplicar estrategias que capten la atención de los clientes. 




4.2. PLAN ORGANIZACIONAL 
 
4.2.1. Misión 
La misión define  el negocio al que se dedica la organización, las necesidades que cubren con sus 
productos y servicios, el mercado en el cual se desarrolla la empresa y la imagen pública de la 







La misión de la empresa es la respuesta a la pregunta, ¿Para qué existe la organización? 14 
Naturaleza del negocio: Proporcionar servicios alimenticios 
Razón para existir: Brindar un servicio de calidad y 
excelente atención al cliente. 
Mercado al que sirve: Población de la parroquia y turistas. 
Características generales del 
producto o servicio: 
Menú variado y diferente dando a 
conocer los platos típicos de la parroquia. 
Principios y valores: Brindar un servicio óptimo y eficaz, 
para el beneficio de su propietario y  de la 
población. 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Propia 
 
Para el presente proyecto, el enunciado de la misión es el siguiente: 
 
 
El Restaurante Su Casa le ofrece una excelente experiencia a su paladar, una mezcla de 
agradable  sabores, en el mejor ambiente para comer. 
El compromiso principal del Restaurante Su Casa es y será la satisfacción de las expectativas y 
deseos de los clientes, al ofrecerles un menú diferente, un sabor inigualable, alta calidad junto a un 
servicio excepcional al cliente. 
 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Propia 
 
4.2.2. Visión 
La visión define y describe la situación futura que desea tener la empresa, el propósito de la visión 







                                                          
 La visión de la empresa es la respuesta a la pregunta, ¿Qué queremos que sea la organización en 
los próximos años?15 
Posición en el mercado: Ser líder en servicios alimenticios en  
Malchinguí 
Tiempo: 5 años 
Ámbito en el mercado: Población nacional y  turistas 
Productos o servicios: Servicios Alimenticios 
Valores: Calidad Excelencia  y Oportunidad 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Propia 
 







Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Propia 
 
4.2.3. Valores de la Organización 
 
• El cliente es primero. 
• Excelencia a través del mejoramiento continúo. 
• Sentido de pertenencia a la organización. 
• Respeto mutuo. 
• Trabajo en equipo 
• Los errores son tomados como oportunidad de mejoramiento 
• Conducta ética responsable. 
• Desarrollo de habilidades de liderazgo. 
• Respetar a los empleados. 
15 http://www.webandmacros.com/Mision_Vision_Valores_CMI.htm 
Queremos ser un restaurante con un servicio y atención excepcional, líderes en la innovación 
y presentación de nuestros platos, lográndolo a través de un trabajo en equipo, con una 





                                                          
  
4.2.4. Rediseño de las nuevas políticas empresariales 
 
1.- Ofrecer un servicio bien seleccionado, preparado, procesado y presentado y servido a un 
cliente cada vez más específico. 
 
 2.- Llevar a cabo un cuidadoso proceso de higiene en todas las áreas del local, muebles, equipo 
de trabajo y alimentos. 
 
 3.- Alcanzar un servicio rápido y eficiente, siempre cuidando cada paso del proceso, los modales 
y comportamiento para con el cliente. 
 
4.- Proporcionar al cliente un producto sano de excelente sabor y nutritivo.  
 
5.- Manejar precios accesibles para todo tipo de cliente, es importante siempre dar la opción para 
cada necesidad con una carta variada en opciones. 
 
 6.- Apostar por el restaurante Su Casa y crecer como empresa para dar un servicio e instalaciones 
de excelencia. 
 
7.- Brindar un trato justo esmerado a todos los clientes, en sus solicitudes y reclamos. 
 
8.- Todos los integrantes de la empresa deben mantener un comportamiento ético. 
 
9.- Los puestos de trabajo en la empresa son de carácter poli funcional; ningún trabajador podrá 
negarse a cumplir una actividad para la que esté debidamente capacitado impulsando el desarrollo.16 
 
4.2.5. Reestructuración del Organigrama de la Empresa 
Implementar nuevo personal 
 
Para prestar un servicio de calidad es necesario contar con nuevo personal calificado y capacitado 





                                                          
  
GRAFICO N° 9 






4.2.5.1. Descripción de funciones del personal 
 
Funciones del Cocinero 
  
• Es el encargado de solicitar los productos que requiere para la elaboración de los diferentes 
platos, mediante requisiciones que ayudan al control de costos.  
• Se encarga de planificar los menús, tomando en cuenta la línea de sabores. 
• Está pendiente de los productos que tiene a su cargo a fin de consumirlos antes de que 
perezcan, pues esto generaría pérdida al restaurante. 














 Funciones de los ayudantes de cocina 
 
• Su función principal es la de transformar los alimentos en platos preparados, siempre 
siguiendo las recomendaciones del cocinero y en base a las recetas. 
 
• Se encargan de pelar los géneros, de picarlos cumpliendo con la orden de los cortes a ellos 
solicitados. 
 
Funciones de los meseros 
 
• Memorizarán todos y cada uno de los elementos de la carta y su correcta pronunciación.  
• Conocerán el menú del día. 
• Saluda y da la bienvenida a los clientes dentro de cada rango o sector a él asignado, siempre 
con una sonrisa. 
• Se encarga de trasladar los géneros desde la cocina hasta la respectiva mesa. 
• Los reclamos o quejas sobre alimentos han de solucionarse de inmediato; no dude en pedir 
al cocinero una nueva orden sin costo extra si la comida no puede mejorarse, la pérdida del 
costo de un plato no es comparable con la pérdida de un cliente.  
• Si el reclamo es por las bebidas cámbielas de inmediato. 
• Son los encargados de brindar el servicio cálido a los clientes  
• Debe tener el uniforme completo. 
• Revisar que su respectivo sector esté limpio. 
• Durante el turno realiza la limpieza constante de las mesas. 
• Limpia y barre su estación. 
 
Funciones del encargado de caja 
 
• Es el encargado de custodiar, los valores monetarios que día a día se generan con la 
actividad económica del restaurante.  
• Está capacitado para reconocer divisas falsas. 
• Es amable y cortes. 






 4.2.6. Figura Legal de la Empresa 
 
El Restaurante Su Casa es un negocio de tipo familiar, administrado por su propietario quien es 
persona natural, por lo tanto no obligada a llevar contabilidad.  
Al ser una empresa ya constituida cuenta actualmente con todos los permisos que exige la ley, 
como son:  
 
• RUC 
• Patente Municipal 
• Permiso de Salud 
• Impuesto a Bomberos 
• Inscripción a la cámara de Turismo 
• Licencia Anual de Funcionamiento. 
Estos permisos deben ser legalizados anualmente. 
 
4.3. PLAN ESTRATÉGICO 
4.3.1 Análisis FODA 
 
     “FODA (en inglés SWOT), es la sigla usada para referirse a una herramienta que permite 
establecer la situación actual de la empresa u organización, permitiendo de esta manera obtener un 
diagnóstico preciso que permita en función de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y 
políticas formulados”17.   
 
      Esta herramienta es muy útil para examinar las  fortalezas, oportunidades, debilidades y 
amenazas. Es decir este análisis nos permitirá tener una idea más clara sobre las condiciones internas 
y externas de la zona donde se desarrollará el proyecto. 
 
     El análisis FODA, consta de dos niveles: la situación  interna y la situación externa. La parte 
interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades de la zona donde se encuentra ubicada la 




                                                          
 La parte externa mira las oportunidades que ofrece el entorno, y las amenazas que enfrenta, aquí se 
debe desarrollar toda la capacidad y habilidad para aprovechar las oportunidades y para minimizar o 




























Para realizar este análisis FODA, se procedió a enumerar, considerar y analizar en una lista, los 
factores más relevantes respecto a las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas relacionadas 
con el proyecto. 
 A  continuación se presenta la hoja de trabajo FODA, para posteriormente realizar una matriz FODA, 
en base a un inventario de factores relevantes de éxito y formular las estrategias FO,  DO, FA, DA. 
 
























































• Preparación, sabor y 
presentación de los alimentos de 
buena calidad. 
• Se prestan servicios adicionales 
como alquiler para fiestas y cenas 
privadas. 
• Precios exequibles. 
• Local bien ubicado. 
• Es uno de los primeros centros de 
expendio de alimentos 
preparados en el sector. 
 
 
• Aumento de la cultura de comer 
fuera de casa. 
• Experiencias  en la elaboración de 
alimentos por parte de la 
propietaria. 
• Crecimiento del Mercado 
• Posibilidad de repartir a domicilio 
• Inclusión de nuevos platos y 
combos infantiles 





* Falta de personal calificado. 
* Falta de organización y liderazgo 
* Limitada difusión y promoción del 
restaurante 
* Falta de infraestructura básica 
* Carencia de un parqueadero para 
clientes 
*Por ser un restaurante especializado en 
comida de casa tiene poca variedad de 




* Fuerte amenaza de preparación de comida 
rápida. 
* Falta de coordinación y comunicación 
entre propietario y empleados 
* Amenaza de otro competidor en un local 
aledaño 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 








4.3.2 Matriz EFE (Evaluación de Factores Externos) 
 
     “Resume y evalúa las fuerzas y debilidades más importantes dentro de las áreas funcionales de un 
negocio y además ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas áreas”18.  
 
     El objetivo de esta matriz es analizar los factores exógenos que influyen en la zona de la 
realización de este proyecto. Para la realización de esta matriz se procedió a ponderar factores de 
oportunidad y amenaza de acuerdo a una calificación. 
 
CUADRO N° 27  CALIFICACIÓN DE FACTORES OPORTUNIDADES Y AMENAZAS 
 
Factor Calificación 
Oportunidad Importante 4 
Oportunidad Menor 3 
Amenaza Menor 2 
Amenaza Importante 1 
                                             
Fuente: Lawrence J. Gitman; Principios de Administración Financiera 
 
     Luego de obtener estos parámetros, se procedió a realizar una tabla con los factores determinantes 
del éxito, los cuales constituyen las oportunidades y amenazas del análisis FODA y a cada una de 
éstos se les asignó  un peso, que es determinado en base a criterios obtenidos a través de toda la 
investigación de mercados realizada, este peso fue multiplicado por la  calificación oportunidad o 
amenaza, obteniendo así un peso ponderado, el cual es totalizado dando  un resultado de 2,70 que se 
encuentra en el cuadro  n. 30 
 
     El valor total obtenido de la Matriz de Evaluación de los Factores Externos corresponderá a la 
evaluación del análisis externo en una escala de 1  a 4, en donde: 
 
 Calificación entre 1 y 1,99 significa un ambiente externo hostil, no atractivo, con graves 
amenazas externas. 
 




                                                          
 Calificación entre 2 y 2,99 significa un ambiente externo medio, en el que existen tanto 
oportunidades como amenazas. 
 
 Calificación entre 3 y 4 significa un ambiente externo muy atractivo, en el que existen 
abundantes oportunidades externas. 
 
     Como conclusión, el valor obtenido en la Matriz de Evaluación de los Factores Externos es de 2,7 
esto nos indica que las oportunidades y amenazas se encuentran balanceadas, es decir que debemos 

























CUADRO N° 28: MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS 
       
 PONDERACIÓN 
Sin Importancia 0         
       Muy Importante 1   
   
 




Amenaza Importante 1 
Oportunidad 
Importante 4   






Amenaza Menor 2 
Oportunidad 
Menor 3   
   
 PERSPE
CTIVA     
 
TOTALES 1   2.70  
 Pol. Soc. Teg. Eco. Comp. Geo. D E S C R I P C I Ó N P C PP   
                 AMENAZAS           
     x  Fuerte amenaza de preparación de comida rápida en el sector. 0,15 1 0,15   
 x      Falta de coordinación y comunicación entre propietario y empleados. 0,10 2 0,20   
     x  Amenaza de otro competidor en un local aledaño   0,10 1 0,10   
              OPORTUNIDADES           
  x 
 
   
Aumento de la cultura de comer fuera de casa.  0,20 4 0,80   
 x      Experiencias  en la elaboración de alimentos por parte de la propietaria. 0,15 3 0,45   
     x  Crecimiento del Mercado 0,05 3 0,15   
   
 
 x  
Posibilidad de repartir a domicilio 
 0,10 3 0,30   
 x      Inclusión de nuevos platos y combos infantiles  0,05 3 0,15   
   x    Crear una página web para darse a conocer  0,10 4 0,40  
               2.7   








 4.3.3. Matriz EFI (Evaluación de Factores Internos) 
 
     “Permite resumir y evaluar información económica, social, cultural, demográfica, ambiental, 
política, gubernamental, jurídica, tecnológica, y competitiva.”19.   
 
    Esta matriz permite confrontar de una manera cuantitativa las fortalezas y debilidades, es decir 
prioriza los factores internos. Procediendo, como primer paso para la realización de esta matriz, con 
la ponderación de factores de fortaleza y debilidad de acuerdo a una calificación predeterminada. 
 
CUADRO N° 29   CALIFICACIÓN DE FACTORES FORTALEZAS Y DEBILIDADES 
 
Factor Calificación 
Fortaleza Alta 4 
Fortaleza Baja 3 
Debilidad Baja 2 
Debilidad Alta 1 
 
Fuente: Lawrence J. Gitman; Principios de Administración Financiera 
 
     Luego de obtener estos parámetros, se procedió a realizar una tabla con los factores críticos para 
el éxito, los cuales provienen de las fortalezas y debilidades del análisis FODA, a cada una de las 
cuales se les asigna  un peso, que es determinado en base a los criterios obtenidos a través de toda la 
investigación de mercados realizada, este peso fue multiplicado por la  calificación fortaleza o 
debilidad, obteniendo así un peso ponderado que totalizado da un resultado de 2,70. 
 
       El valor total obtenido de la Matriz de Evaluación de los Factores Internos corresponderá a la 
evaluación del análisis interno en una escala de 1  a 4, en donde: 
 
 





                                                          
  Calificación entre 1 y 1,99 significa un ambiente externo hostil, no atractivo, con graves 
amenazas externas. 
 
 Calificación entre 2 y 2,99 significa un ambiente externo medio, en el que existen tanto 
oportunidades como amenazas. 
 Calificación entre 3 y 4 significa un ambiente externo muy atractivo, en el que existen 
abundantes oportunidades externas. 
 
Como conclusión el totalizado obtenido de 2,50 indica que existe un ambiente interno medio, donde 
están en equilibrio tanto fortalezas como debilidades, pues este valor se encuentra en el rango de 2 y 















CUADRO N° 30: MATRIZ DE FACTORES INTERNOS  
          
     
ÁREAS DE TRABAJO 
PONDERACIÓN 
 
Sin Importancia 0     





   
PRIORITARIAS 
 IMPACTO 
Debilidad Importante 1 
Fortaleza 
Menor 3  
     
Subsecuentes 
 
Debilidad Menor 2 
Fortaleza 
Importante 4  
  SP      TOTALES 1  2,50  
Fin. Comp. Dir. Th. Tec. D E S C R I P C I Ó N P C PP  
      DEBILIDADES      
    x Falta de personal calificado 0,10 1 0,10  
  x   Falta de organización y liderazgo 0,10 1 0,10  
    x Limitada difusión y promoción del restaurante  0,10 1 0,10  
x     Falta de infraestructura básica 0,05 2 0,10  
x     Falta de parqueadero para clientes  0.05 2 0,10  
 x    Poca variedad de alimentos en su menú  0.10 1 0.10  
      FORTALEZAS      
 x    Preparación y presentación de los alimentos de buena calidad  0,10 4 0,40  
 x    Se prestan servicios adicionales como para alquiler de eventos sociales 0,10 4 0,40  
 x    Precios exequibles 0,10 4 0,40  
 x    Local bien ubicado 0,10 4 0,40  
 x    Es uno de los primeros centros de expendio de alimentos preparados en el sector 0,10 3 0,30  






Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 




 4.3.4.  Estrategias FODA, Matriz FODA 
 
     Una estrategia “es la adaptación de los recursos y habilidades de la organización al entorno 
cambiante, aprovechando sus oportunidades y evaluando los riesgos en función de objetivos y 
metas”. 20 En sí, es un conjunto de actividades, fines y recursos que se analizan, organizan y plantean 
de tal manera que cumplan con los objetivos que la organización determino en cierto tiempo. 
 
      La matriz FODA es un instrumento de ajuste importante que ayuda a los gerentes a desarrollar 
cuatro tipos de estrategias: estrategias de fuerzas y debilidades, estrategias de debilidades y 
oportunidades, estrategias de fuerzas y amenazas y estrategias de debilidades y amenazas21.  
 
    Las estrategias FO, usan las fortalezas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las 
oportunidades externas. Estas son estrategias ofensivas. 
 
    Las estrategias DO, pretenden superar las debilidades internas aprovechando las oportunidades 
externas. Estas son estrategias adaptivas. 
 
    Las estrategias FA, aprovechan las fortalezas de la empresa para evitar o disminuir las 
repercusiones de las amenazas externas. Estas son estrategias defensivas. 
 
     Las estrategias DA, pretenden disminuir las debilidades internas y evitar las amenazas del 
entorno.  
 
Estas son estrategias de supervivencia





                                                          
 CUADRO N° 31| 
 MATRIZ FODA 
















Análisis Externo  
Fortalezas Debilidades 
1.-Preparación y 
presentación de los alimentos 
de buena calidad 
2.-Se prestan servicios 
adicionales como para 
alquiler de eventos sociales 
3.-Precios exequibles 
4.-Local bien ubicado 
5.-Es uno de los primeros 
centros de expendio de 
alimentos preparados en el 
sector 
1.-Falta de personal 
calificado 
2.-Falta de organización y 
liderazgo 
3.-Limitada difusión y 
promoción del restaurante 
4.-Falta de infraestructura 
básica 
5.-Falta de parqueadero para 
clientes 
6.-Poca variedad de 
alimentos en su menú 
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO 
Utilizar fortalezas para 




1.-Aumento de la cultura de 
comer fuera de casa. 
2.-Experiencias  en la 
elaboración de alimentos 
por parte de la propietaria. 
3.-Crecimiento del 
Mercado 
4.-Posibilidad de repartir a 
domicilio 
F1 – O2 –O5: Aprovechar la 
experiencia del chef e 
implementar un buzón de 
sugerencias para cambiar los 
aspectos que desee el cliente. 
F2 – O3: Aprovechar al 
máximo la ampliación del 
local para generar mayor 
rentabilidad. 
O4 – D2 – D3: Aplicar 
políticas empresariales, 
capacitaciones al personal 
para lograr la el óptimo 
crecimiento del restaurante. 
O1 – O5 – D6: Contratar 
personal calificado para que 
brinde una excelente 
atención al cliente. 
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 5.-Inclusión de nuevos 
platos y combos infantiles 
6.-Crear una página web 
para darse a conocer 
F4 – F5 – 01 -02: Realizar 
promociones y 
combinaciones de platos para 
que el cliente pueda elegir. 
 F3 –  F5– O6 –Desarrollar 
un plan de marketing para 
darse a conocer a nivel 
nacional y turístico. 
O3 – D4 – D5: Aprovechar 
al máximo la capacidad 
instalada del local. 
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA 
Utilizar las fortalezas para 
contrarrestar las amenazas  
Reducir las debilidades y 
evitar las amenazas  
1.-Fuerte amenaza de 
preparación de comida 
rápida en el sector. 
2.-Falta de coordinación y 
comunicación entre 
propietario y empleados. 
3.-Amenaza de otro 
competidor en un local 
aledaño 
F1 – A1: Variar el menú para 
satisfacer a todo tipo de 
cliente 
F4 – A3: Aprovechar al 
máximo la ubicación del 
local, cambiar su decoración 
y hacer publicidad para no 
perder clientela. 
D1 – A2: Lograr una 
conciliación de intereses 
entre el propietario del 
negocio y sus empleados 
para llevar al éxito a la 
microempresa. 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Propia 
  
4.4. PLAN DE MARKETING 
 
4.4.1. Estrategias del  marketing mix del restaurante 
 
     Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de mercadotecnia, estrategias de 
mercadeo o estrategias comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr un 
determinado objetivo relacionado con el marketing. 
 
    El diseño de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing. Para poder diseñar las 
estrategias, en primer lugar debemos analizar nuestro público objetivo para que luego, en base a dicho 
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 análisis, podamos diseñar estrategias que se encarguen de satisfacer sus necesidades o deseos, o 
aprovechar sus características o costumbres. 
    Para una mejor gestión de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o clasificar en estrategias 
destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio:  
• Estrategias para la plaza (o distribución) 
• Estrategias para el producto  
• Estrategias para el precio,  
• y Estrategias para la publicidad y promoción (o comunicación). 
      Conjunto de elementos conocidos como las 4 Ps o la mezcla (o el mix) de marketing (o de 
mercadotecnia). 
     A continuación se presentan las  estrategias de marketing que serán aplicadas al proyecto para cada 
elemento que conforma la mezcla de marketing: 
4.4.1.1. Precio 
 
     El concepto de precio está determinado por la cantidad monetaria (dinero) que una persona está 
dispuesta a entregar por un bien o servicio. La elección de los precios se debe realizar en base a los 
objetivos que deben estar orientados a las utilidades, crecimiento en las ventas, situación actual. 22 
Objetivos de la fijación de precios 
Objetivos orientados a las utilidades 
     Obtener una utilidad del 3% para el primer año, a través de las ventas de los principales platos que 
pueda ofrecer el restaurante. 
• Objetivos orientados a las ventas 
     Aumentar el volumen de ventas a través de los clientes, es decir lograr que acudan al lugar el mayor 
número de personas a diario, ofreciendo variedad de menús nutritivos y deliciosos, precios cómodos, un 
servicio de calidad, buen ambiente y decoración, y orientado a las personas acerca de los beneficios de 
la comida a través de una adecuada promoción del servicio.   
22 BacaUrbina Gabriel, Evaluacion de Proyectos, Quinta Edicion, Pag.53. 
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• Objetivos orientados a la situación actual 
     En base a la tendencia mundial por el consumo de comida sana y nutritiva. El objetivo principal del 
restaurante es brindar un servicio de comida sana, nutritiva y equilibrada, con precios cómodos. 
     Se debe considerar también una coherencia externa basada en las expectativas del mercado en relación 
al valor del producto y la capacidad de compra de los consumidores.23 
     En base a los objetivos antes mencionados, en el comportamiento de los clientes al momento de elegir 
un precio por un servicio observado en la Investigación de los Mercados y a los precios de los 
restaurantes del sector se establecieron los siguientes precios que va a tener el Restaurante “Su Casa”: 
CUADRO N° 32 
MENÚS PRECIOS 





Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 




     Tiene como finalidad colocar el producto lo más próximo posible del consumidor para que este lo 
pueda adquirir en forma simple y rápida. 





                                                          
 • Indirecto24  
     Para el caso del restaurante Su Casa se aplicara el canal de distribución directo ya que vinculan 
directamente al servicio con el mercado sin necesidad de contar con un intermediario, cuya principal 
ventaja es que se tiene un trato personalizado, de tal manera que se conocerá el efecto que causa en el 
cliente el servicio prestado y las sugerencias que pueda tener para mejorar dicho servicio, creando así 
fidelidad. 
El esquema de distribución se lo realizara de la siguiente manera. 
GRAFICO N° 11 
Cadena de Distribución 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 





El primer aspecto a considerar es el ajuste del producto a las necesidades o deseos del segmento del 
mercado  a satisfacer. 
Para ello debemos considerar que un producto es cualquier elemento que se puede ofrecer a un 
mercado para la atención, la adquisición, el uso o el consumo que podría satisfacer un deseo o una 
necesidad. Incluye objetos físicos, servicios, sitios, organizaciones e ideas.25  
24 www.plandemarketing.com 
25 www.plandemarketing.com 
Producto Servicio Consumidor final
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 En el caso del Restaurante Su Casa su objetivo principal  será brindar un servicio de comida sana, 
nutritiva y equilibrada, para satisfacer las necesidades de las personas, a través de la elaboración de una 
variedad de ricos menús preparados con productos frescos.  
 
• Descripción del servicio 
Para brindar un servicio de calidad, como lo exige el cliente, es necesario contar con personal alta 
mente calificado, variedad de menús sanos, nutritivos y equilibrados, buen ambiente y decoración, 
atención personalizada y precios cómodos. 
El restaurante funciona de lunes a domingo de 7:00 am a 8:00pm y feriados. 
• Características y Estilo del Restaurante 
 
La Característica principal del restaurante es su comida casera con un servicio de calidad y 
profesionalismo que supere las expectativas de los clientes y sea un referente de la gastronomía. 
 
Por ese motivo es importante renovar al restaurante con un estilo vanguardista, con tendencias 
rusticas, pero a su vez elegantes y de buen gusto motivando así un ambiente propicio para degustar los 
platos preparados. 
 
Los estilos vanguardistas son los que se basan en una decoración atrevida con toques de antigüedad 
y rústico se basaría en la presentación del restaurante así como su fachada e interiores con ladrillo visto, 

















Accesibilidad del Restaurante 
 
El restaurante posee una excelente accesibilidad ya que tiene todos los servicios de transporte como 
líneas de buses: 
• Cooperativa de Transportes Mojanda, 
• Compañía de Camionetas de Carga Liviana “19 de marzo S.A.”, 
• Compañía de Transportes “23 de Noviembre”, 
• Compañía de Taxis Génesis S.A., 
• Cooperativa de Taxis la Y de Tabacundo, y  
• Compañía de Camionetas Valle del Cajas. 
 
También cuenta con las comunicaciones adecuadas para llegar o averiguar sobre el restaurante 
(Internet, Celular, Líneas Telefónicas). 
 
 Logotipo Empresarial 
 
El logotipo por el cual será identificado el establecimiento tendrá coloración roja el nombre del 
restaurante en letras negras que son colores sobrios que invitan a comer, por ser llamativo y moderno. 
(ver anexo 2). 
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  Eslogan Empresarial 
 
El eslogan del restaurante va a ser “Preparando comida de casa desde 1985”.  
 
 Horarios del Restaurante 
 
Los horarios del restaurante para nuestra clientela son: 
Lunes a Viernes 7H00 a 20H00. 
Sábados y Domingos 9H00 a 21H00  
Feriados de 10H00 a 21H00 
 
 La Carta y su diseño 
 
Colores Utilizados en la Carta 
 
Rojo. – Simboliza la pasión, enriquece, estimula, calienta, dramatiza, promueve el movimiento y la 
actividad. El rojo se usa frecuentemente en los pasillos, salas de juego y comedor. El color rojo Es el 
más excitante de los colores, puede significar: 
PASIÓN (En nuestro caso pasión por el buen comer) 
 
Amarillo.-- Irradia siempre en todas partes y sobre toda las cosas, es el color de la luz y puede 
significar: RISA, PLACER. Aumenta la energía, se expande, le da un toque animado y fresco a la carta. 
Se usa frecuentemente en cocina, sala de estar y comedores. 
 
Verde.- el verde es fácil de percibir para el ojo. El verde es popular entre la mayoría de las culturas. 
Usual en el marketing de lo orgánico, saludable y los productos naturales. (Ver anexo N°7). 
  
4.4.1.4. Promoción y Comercialización 
 
Para promocionar el restaurante se utilizará acciones que orienten al cliente a que visiten el 
establecimiento con métodos publicitarios como: volantes, una valla, dando en estos medios una 
información previa y sugestiva de la gastronomía del Restaurante Su Casa y con los servicios 
profesionales y personalizados. También incluiremos una página web para que conozcan con detalle el 
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 establecimiento incorporando fotos, promociones y la carta con precios para que el cliente reaccione 
positivamente y visite el restaurante. 
 
La estrategia para ala publicidad constituye el método de comunicación cuyo emisor controle 
totalmente el mensaje y lo haga llegar de forma impersonal  y simultánea, mediante inserciones en 
medios masivos de comunicación a un amplio conjunto de clientes potenciales. En este sentido se 
propone desarrollar el siguiente plan de publicidad. 
 
4.4.1.5. Costeo de las Estrategias del Marketing 
CUADRO Nº 33 




DETALLE OBJETIVO  POLÍTICA DE 
FUNCIONAMIENTO 












Colocar el rotulo al 
ingreso de Malchingui. 
Población 











publicitarios en la 
prensa, para difundir el 

















típica  a 
través de 
internet 
Creación de una 











































hosterías, terminales de 






















Los trípticos se les 
darán a  los clientes y las 
personas que se acerquen 


















La Carta se le dará al 
cliente para que pueda 
escoger un buen menú y 






grafia  un 
letrero  
full 





Este se lo colocará en 





TOTAL  $1.700 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 




 4.5. PLAN  OPERACIONAL  
 
     En la formulación del presente proyecto, el plan operacional o técnico se procura contestar a las 
siguientes preguntas: 
 
 ¿Cómo producir lo que el mercado demanda?  
 ¿Cuál debe ser la combinación de factores productivos?  
 ¿Dónde producir?  
 ¿Qué materias primas e insumos se requieren? 
  ¿Qué equipos e instalaciones físicas se necesitan?  
 ¿Cuánto y cuándo producir? 
 
     El objetivo general del plan operacional es demostrar si el proyecto de inversión es o no 
técnicamente factible  justificando además haber seleccionado la mejor alternativa en tamaño, 
localización y proceso productivo para abastecer el mercado demandante del servicio a producir.  
 
     Todo ello en función de la disponibilidad y restricción de los recursos y factores productivos tales 
como: Materias primas y sus fuentes de abastecimiento; alternativas tecnológicas accesibles al proyecto; 
disponibilidad financiera para el mismo, disponibilidad de los recursos humanos necesarios; y costos y 
factores exógenos al proyecto como son la política de la empresa o del grupo de inversionistas, la política 
económica del país, etc. 
 
      El plan operacional de este estudio de Plan de negocios para mejorar la situación económica y 
financiera del Restaurante Su Casa ubicado en la parroquia Malchinguí debe considerar 
fundamentalmente cuatro grandes bloques de información: 
 
a) Localización general y específica del proyecto 
b) Estudio de ingeniería del proyecto 
c) Requerimientos  
 
 
      En sí, el presente estudio se centra en el mayor grado de factibilidad con respecto a la localización 
general y áreas de influencia del proyecto, a través de este estudio se diseña la función óptima que mejor 




4.5.1. Localización del Restaurante 
 
El estudio de localización tiene como propósito encontrar la ubicación más ventajosa para el proyecto; 
es decir, la opción que, cubriendo las exigencias o requerimientos del proyecto, contribuya a minimizar 
los costos de inversión y los costos y gastos durante el período productivo del proyecto. 
 
La localización óptima del proyecto es la que contribuye en mayor medida a que se logre la mayor 
tasa de rentabilidad sobre el capital (criterio privado) u obtener el costo unitario mínimo (criterio 
social).26 
     “La decisión de localización de la empresa es una decisión de largo plazo con repercusiones 
económicas importantes que deben considerarse con la mayor exactitud posible. Esto exige que su 
análisis se realice de forma integrada con las restantes variables del proyecto: demanda, transporte, 
competencia, entre otros”. 27 
 




4.5.1.1 Macro localización 
 
      El proyecto está ubicado en la Provincia de Pichincha específicamente en el cantón Pedro 
Moncayo, parroquia Malchinguí. Parroquia que por su historia, y sus atractivos turísticos, sus cultivos, 
llama la atención de la población tanto nacional como internacional. 
 
     A más de esto, la cercanía con la ciudad de Quito facilita el traslado de pasajeros, y especialmente 
la gran Reserva ecológica de Jerusalén que atrae a los turistas lo cual es muy atractivo para mejorar el 
restaurante ubicado en esta localidad 
 
 
26 26 Baca Urbina Gabriel, Evaluación de Proyectos, Quinta Edición, Pag.107. 
27 SAPAG Y SAPAG Preparación y Evaluación de Proyectos”, McGRAW HILL cuarta edición, 2000 
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 En general, el restaurante se encuentra macro localizado de la siguiente manera: 
• Continente:   América  
• País:   Ecuador  
• Provincia:   Pichincha  
• Cantón:  Pedro Moncayo 






























 GRÁFICO N° 12 



















Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 





 4.5.1.2. Micro localización 
 
El Restaurante Su Casa es una microempresa ya establecida, por ello seguirá ubicado en la Parroquia 
Malchinguí, perteneciente al cantón Pedro Moncayo en las calles Quito 1307 y Malchinguí. 
 Esta localización se la mantendrá ya que se la considera óptima por los siguientes aspectos: 
 
• Cercanía a proveedores 
• Zona comercial 
• Cercanía a las Instituciones Públicas del sector. 
 
GRAFICO N° 13 






Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 












 4.5.2. Ingeniería del Proyecto 
 
En la ingeniería del proyecto, se determinan todos los recursos necesarios para cumplir con el tamaño 
de producción que se haya establecido como óptimo. 28 
 
Los puntos analizados en la ingeniería del proyecto son los siguientes: 
 
4.5.2.1. Capacidad Instalada 
Con la ampliación del restaurante de 120 m² a 200 m² se podrá incrementar el mobiliario y por ende 
su capacidad instalada como se muestra en la siguiente tabla. 
CUADRO N° 34 
CAPACIDAD INSTALADA DEL RESTAURANTE SU CASA 
 
Años Mesas N° de personas (capacidad 
instalada) 
2012 8 mesas de 4 puestos Capacidad para 32 personas 
2013 Incremento de 12 mesas de 5 
puestos 






Capacidad para 92 personas 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Propia 
 
4.5.2.2. Procesos del Servicio 
 
Para brindar un servicio de calidad se necesita elaborar un proceso integrado donde todos sus 
elementos estén totalmente alineados hacia un solo objetivo y actúen bajo las mismas políticas, es por 
eso que cada paso dentro del proceso es importante y trascendente para la consecución de las metas de 
la empresa y para poder satisfacer totalmente las necesidades de los clientes. 
 
Un proceso puede ser definido como un conjunto de actividades enlazadas entre sí que, partiendo de 




                                                          
  
Las actividades de cualquier organización pueden ser concebidas como integrantes de un proceso 
determinado. De esta manera, cuando un cliente solicita un producto o servicio, se están activando 
procesos cuyos resultados deberán ir encaminados a satisfacer una demanda. 
 
Para brindar un servicio de calidad como lo exige el cliente es necesario contar con personal altamente 
calificado, variedad de menús, buen ambiente y decoración, atención personalizada y precios cómodos. 
 
 Un servicio excelente 
 
Leonardo Berry en su libro ¡UN BUEN SERVICIO YA NO BASTA! habla de la estrategia del 
servicio excelente, pues ésta les ofrece a los clientes un valor auténtico, les da a los clientes más por los 
costos en los que incurren; pues la estrategia se concentra en las pocas dimensiones del desempeño que 
hacen del servicio algo valioso y hasta esencial para el cliente. 
 
La excelencia en el servicio es rentable y conduce a un futuro mejor para el establecimiento, pues 
cuando el servicio es malo todo el mundo pierde, pierden los clientes, los empleados, los proveedores, 
los administradores, los propietarios, y también pierde el país. 
 
Es por ello que la excelencia en el servicio significa encausarse por el camino de mejoramiento 
integrado que nunca termina, sustentado en una misión clara de altos propósitos, con sólidos valores y 
la fe en la capacidad de los seres humanos para alcanzar el nivel de excelencia.29 
 
El marco para un servicio extraordinario lo elaboró Leonardo Berry en su obra ¡UN 








29 LEONARDO L. BERRY, Traducción Adriana de Hassan, Grupo Editorial Norma. 
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 GRAFICO Nº 14  
MARCO PARA UN SERVICIO EXTRAORDINARIO 
 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
     Fuente: ¡Un buen servicio ya no basta!, LEONARDO L. BERRY, Traducción Adriana de Hassan, Grupo Editorial Norma. 
 















 GRAFICO Nº 15 
MODELO DE EXCELENCIA EN EL SERVICIO PARA EL RESTAURANTE  SU CASA 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
        
 
En el cuadro anterior mostramos las estrategias que el Restaurante Su Casa aplicara después de haber 
hecho un análisis de sus deficiencias para lograr su supervivencia en el mercado tratando de captar el 




 4.5.2.3. DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS PROPUESTAS PARA RESTAURANTE SU 
CASA 
 
Las estrategias que se proponen a continuación, tienen como objetivo lograr la excelencia en el 
servicio, el ser excelentes es un objetivo difícil de lograr, pero para aspirar brindar realmente un buen 
servicio, el establecimiento debe mirar  
 
a) Actualización de conocimientos del líder 
 
Esta estrategia está orientada al propietario del Restaurante, que al mismo tiempo es el cocinero del 
restaurante a fin de que pueda adquirir nuevos conocimientos o actualice los que ya posee. Es importante 
recordar que los conocimientos avanzan de forma acelerada, que en un proceso de mejoramiento están 
involucrados todos los individuos del establecimiento y que lo único constante es el cambio. 
 
De tal forma que podría tomar un curso relacionado con las nuevas tendencias de la cocina, seguridad 
industrial, manejo de alimentos, etc. 
CUADRO Nº 35 
CURSO DE ACTUALIZACION DE CONOCIMIENTOS 
 





CURSO DIRIGIDO  LUGAR DURACIÓN INVERSIÓN 
Normas 
internacionales de 
seguridad e higiene 
de alimentos 
Cocinero Quito 60 Horas $80 
Decoración de 
platos 




or o dueño del 
restaurante 
Quito 60 Horas $60 
TOTAL:    $170 
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 • Implementar un sistema de evaluación  y sugerencias  
 
Restaurante “Su casa” ofrece sus productos – servicios a los clientes, pero sólo estos pueden 
determinar la calidad del servicio que están percibiendo en el establecimiento. 
 
El que se pueda contar con información después de cada servicio ayudará al establecimiento a mejorar 
lo que está haciendo bien y a corregir los posibles errores a tiempo, pues un gran número de veces se 
cometen pequeños errores y los clientes callan, esto no significa que no les importe, sino que deciden no 
acudir otra vez al restaurante, por lo que se pierde al cliente, pues éste no vuelve más al establecimiento, 
esto se conoce como “La venganza silenciosa de los clientes” 
Esta estrategia consiste en colocar un pequeño buzón de evaluación después del servicio, de manera que 
permita conocer si fue bueno o malo.  
 
• Buzón de sugerencias 
   
La forma como funciona el buzón de sugerencias es el siguiente: 
 
• Junto al buzón se encuentran pequeñas papeletas en blanco y un bolígrafo. 
• La persona que considere tiene algo que decir, tomará uno de las papeletas y escribirá en ella. 
• Luego deposita las papeletas en el buzón, no necesita poner el nombre. 
• Estas papeletas son de gran ayuda pues según la experiencia de otros establecimientos, las 
mejores ideas las proporciona los clientes. 
 
El valor de esta estrategia es de $ 30,00  
(Ver anexo N°1) 
 
• Implementar un sistema contable integrado 
 
Un sistema contable integrado es una herramienta necesaria para sistematizar y estructurar 
información cuantitativa, expresada en unidades monetarias. 
Todas las decisiones y acciones que se toman en el restaurante tienen un efecto o impacto económico 




 Es conveniente mencionar que el área de contabilidad requiere generar información suficiente para la 
toma de decisiones, por ello es indispensable realizar reportes diarios de ventas. Estos reportes tendrán 
como fin obtener un resultado mensual sobre ingresos y egresos. 
 
Esta estrategia tendrá un costo de 150,00 dólares para la contratación de una contadora que asistirá 
una vez al mes la misma que estará encargada de llevar la contabilidad del Restaurante. 
 
• Implementar un plan de capacitación para el personal 
 
Para prestar un servicio extraordinario es necesario poner a trabajar las destrezas y los conocimientos 
a favor de los clientes. 
 
Hay una relación estrecha entre la capacidad de los empleados para desempeñar su función 
eficazmente, y su voluntad para hacerlo. Las personas tienden por lo general a buscar funciones para las 
cuales se sienten más competentes. 
 
El plan de capacitación del Restaurante pretende preparar a todos y cada uno de los integrantes del 
establecimiento para que desarrollen habilidades y destrezas que les permita realizar su trabajo de una 
mejor manera. 
Para las capacitaciones al personal se invertirá 100 dólares constituyen dos charlas anuales sobre temas 
de atención al cliente. 
 
 
• Dotar de uniformes al personal 
 
En el restaurante no sólo se venden productos, sino también servicios los mismos que deben contribuir 
a que el cliente se sienta bien. 
En el restaurante el uso del uniforme por parte del personal permitirá que los comensales identifiquen al 
personal de servicio de una forma más fácil. 
 
Las políticas sobre el uso del uniforme a aplicarse en el Restaurante son las siguientes: 
 
• A los uniformes se les deberá dar el correcto uso y mantenerlos siempre lavados y planchados. 
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 • El uniforme es parte del restaurante, por lo cual no deberá utilizarse fuera de las instalaciones 
del mismo. 
• Cada persona deberá estar pendiente por tener un olor corporal neutro (olor a limpio). 
• Todo el personal deberá estar pendiente por tener un aliento bucal fresco. 
• Cada miembro del restaurante deberá mantener un kit de aseo que contenga como mínimo un 
cepillo de dientes, un desodorante y una peinilla. 
 
Cada miembro que labora en el Restaurante recibirá dos uniformes y son los siguientes: 
 
Uniforme del personal de cocina 
 
• Pantalón a cuadros blanco y negro. 
• Chaqueta blanca. 
• Medias negras. 
• Zapatos cómodos, antideslizantes. 
• Delantal blanco. 
• Las mujeres con malla en el cabello. 
 
Uniforme del personal de servicio 
 
• Pantalón negro. 
• Camisa blanca con cuello pajarito. 
• Corbatín. 
• Calcetines negros. 
• Calzado negro. 
• Las mujeres recogidas el cabello y con aretes pequeños. 
 
Dotar de uniformes al personal cuesta $480,00 pues hay 4 empleados y cada uno recibirá dos 
uniformes, los mismos que cuestan $ 60,00 cada uno. 
 
• Introducir nuevas presentaciones y combinaciones de platos 
 
Actualmente en el restaurante Su Casa, ofrece menú diario, la estrategia es incluir medias porciones 
y combinaciones de platos a precios accesibles.  
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 A continuación se presentan algunas combinaciones alternativas. 
 
CUADRO Nº 36 
COMBINACIONES ALTERNATIVAS PARA EL  RESTAURANTE SU CASA 
 
NOMBRE PLATOS QUE INCLUYE PRECIO 
Combo Nª 1 ½ churrasco  
_+ Vaso de cola o jugo 
2.00 
Combo Nª 2 Salchipapa  
+ Vaso de cola 
1.25 
Combo Nª 3 ¼ de pollo 
+papas, arroz y ensalada 
+Vaso de cola 
3.00 
Combo Nª 4 Seco de pollo o carne 
+Cola personal 
2.00 




Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Propia 
 
Esta estrategia no tiene ningún costo para el restaurante, ya que solo se implementa combos al menú 
















CUADRO N° 37 
COSTEO DE ESTRATEGIAS A IMPLEMENTARSE PARA EL RESTAURANTE 
 
ESTRATEGIA DIRIGIDO INVERSION 
Actualización de 
conocimientos del líder 
Chef-cocinero $170 
Buzón de sugerencias clientes $30 
Contabilidad del restaurante Dueño o administrador del 
local 
$150 
Capacitaciones al personal empleados $100 
Dotar de uniformes al 
personal 
Empleados $480 
TOTAL:  $930 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 




A  continuación detallaran los requerimientos del proyecto, entendiéndose estos como  los elementos 
técnicos, materiales y humanos  que serán necesarios para la elaboración del proyecto: 
 
4.5.3.1. Ampliación de la Instalaciones 
 
Si la calidad y la preparación de los alimentos son buenas, lo que puede determinar el éxito o el 
fracaso del establecimiento es su presentación exterior y el ambiente en el cual se sirve. 
 
Al momento de rediseñar las instalaciones para un restaurante es necesario tener en cuenta que la 
capacidad del salón comedor debe ser proporcional al tamaño de las cocinas, en una relación de 30% de 







Las áreas básicas del salón comedor son: 
  
• Espacio para las mesas 
• Espacio para tránsito del personal y del equipo en uso en el salón comedor. 
• Espacios públicos para los clientes (baños)  
 
Hay tres factores que se deben tomar en cuenta en la dimensión de una cocina y son: 
 
• El tamaño de los equipos y accesorios necesarios para prestar el servicio, el cual debe 
determinarse durante el diseño del restaurante.  
• El espacio requerido por cada equipo para su operación 
• El acceso a esos equipos y la facilidad de movimiento del personal que labora en la cocina. 
 
Además al diseñar una cocina es importante tener en cuenta  el número de comidas que se proyecta 
preparar en un tiempo determinado. El número de empleados que laborará en la misma y el espacio 
requerido para su circulación. 
 
Actualmente Restaurante Su casa  ocupa un área de 120 m2, con posibilidad de ampliación de 80 m2. 
Teniendo como resultado una ampliación total de  200 m2. 
 





























Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 


























restaurante 60 70 4200 
Baños 5 50 250 
Parqueadero 15 30 450 
Otros     1100 
TOTAL: 80 150 6.000 
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 GRAFICO N° 16 
DISTRIBUCIÓN DEL ÁREA DEL RESTAURANTE 
 
























Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 







ÁREA DE SALÓN / COMEDOR 
BAÑOS 
 








 4.5.3.2. Requerimiento de Muebles y Enseres  
 
Para adquirir los muebles y enseres es necesario es necesario realizar una comparación entre los 
posibles proveedores, en cuanto a precios y calidad del producto que se va a adquirir. 
 
A continuación se muestra una tabla con el detalle de los muebles y enseres necesarios para la 
ampliación del restaurante. 
 
CUADRO N° 39: MUEBLES Y ENSERES REQUERIDOS 
 





MESAS DE MADERA 12 50,00 600,00 
SILLAS DE MADERA 60 20,00 1200,00 
SILLAS PLASTICAS (SALÓN DE 
EVENTOS) 40 5,00 200,00 
MOSTRADOR 1 300,00 300,00 
VIDRIOS PARA MESAS 12 30,00 360,00 
FLOREROS 20 3,00 60,00 
TOTAL  MUEBLES Y ENSERES   2.720 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Cotizaciones 
 
4.5.3.5. Requerimiento de Equipos de Computación 
 
Corresponde a los equipos necesarios para el desarrollo adecuado de la actividad  en su fase 
administrativa, el de conocimiento común la importancia de la aplicación informática en todos los 
campos laborales, por lo cual es imprescindible para la operación del proyecto. A continuación se 







 CUADRO N°40: EQUIPOS DE COMPUTACIÓN REQUERIDOS 
 
EQUIPO CARACTERISTICAS CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL 
Computadora 
(incluido todo) Intel dual core 2.4 1 800,00 800,00 
Caja registradora 
Sharp Xe-a207 Con 
Visor Lcd Mixtilínea. 
 1 350.00 350.00 
TOTAL DE EQUIPOS DE 
COMPUTO    1150,00 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Propia 
 
4.5.3.4. Requerimiento de utensilios de cocina 
 
Corresponde a los equipos necesarios para el desarrollo adecuado de la preparación de los distintos 
platos y contribuir a una adecuada atención al cliente,  por lo cual es imprescindible para la operación 
































VAJILLA PORCELANA 8 40 320.00 
VASOS VIDRIO 100 0.50 50.00 
SALEROS Y 
AJICEROS VIDRIO 15 1.50 22.50 
PORTACUBIERTOS PLASTICO 15 1.25 18.75 
JUEGOS DE 
CUCHARONES METAL 2 6.00 12.00 
CUCHARAS,TENED
ORES,CUCHILLOS METAL 100 0.35 35.00 
TOTAL 
UTENSILIOS DE 
COCINA    458.25 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 
       Fuente: Cotizaciones 
 
4.5.3.5. Requerimiento de Insumos (Materia Prima) 
 
Para el proceso de elaboración del menú que ofrece el restaurante se requiere de varios insumos como 











 CUADRO N° 42 
 
MATERIA PRIMA 
Productos U. de medida Cantidad P. U. P.T. Mensual 
Arroz qq 2 45,00 90,00 
Carnes lbs 50 2,10 105,00 
Pollos u 20 4,00 80,00 




Legumbres       100,00 
Especies       50,00 
Frutas       90,00 
Papas y tubérculos       50,00 
Lácteos       50,00 
Enlatados y conservas u 20 1,50 30,00 
Sal lbs 10 0,25 2,50 
Aceite lts 10 2,25 22,50 
Harinas lbs 10 0,50 5,00 
Granos secos lbs 15 0,98 14,70 
Granos frescos lbs 10 1,50 15,00 
Otros       50,00 
TOTAL       824,70 
PRECIO TOTAL ANUAL       9896,4 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero 










 4.5.3.6. Requerimiento del Personal 
 
Para llevar a cabo la idea de la ampliación del Restaurante “Su Casa” y el desarrollo de eventos 
sociales es necesario contar con el siguiente personal básico. 
 
La siguiente tabla nos muestra los empleados requeridos, su sueldo mensual, los beneficios que 






CUADRO N° 43 
 
Elaborado por: Mayra Flores, María Guerrero










cuarto Vacaciones  
Fondo de 
Reserva Total  
Administración                      
Cajero  1 250 250 3000 364,5 250 318 125 250 4307,5 
Operaciones                     
Cocinero  1 400 400 4800 583,2 400 318 200 400 6701,2 
Ayudante de 
Cocina  1 250 250 3000 364,5 250 318 125 250 4307,5 
Meseros 2 250 500 6000 729 500 636 250 500 8615 







5. Estudio Financiero 
 
 
     La importancia del Estudio Financiero radica en el aseguramiento de la rentabilidad de un 
proyecto, es decir sistematizar los resultados generados en el proyecto a fin de evidenciar la viabilidad 
para cumplir con las obligaciones operacionales y no operacionales y por tanto determinar si es una 
actividad rentable o no.  
 
  El presente estudio permitirá determinar la viabilidad financiera del plan de negocios, cuantificando 
la información obtenida en los estudios anteriores, basando la decisión de ampliar y modernizar el 
Restaurante Su casa  en la rentabilidad generada. 
 
     Este estudio contempla el monto de la inversión que se requerirá para la ampliación del 
Restaurante su Casa, las proyecciones de los ingresos, gastos, costos, estados de resultados, balances 
generales y los principales criterios de evaluación financiera, durante los 5 años de horizonte del 
proyecto. 
 
      Cabe recalcar que  ya que, el Restaurante Su Casa actualmente se encuentra realizando sus 
actividades operacionales,  se analizará la situación sin proyecto y  con proyecto, para finalmente 




5.1 Presupuesto de Inversiones  
 
     La inversión inicial es la cantidad de dinero requerida para obtener los recursos necesarios con el 
fin de poner en funcionamiento el negocio. Dentro de las inversiones que el negocio necesitara para su 
funcionamiento se tiene tres tipos:  
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  Inversiones fijas, 
 Inversiones diferidas  y;  
 Capital de trabajo 
 
A continuación se  detalla  la inversión total requerida, tanto la ya existente como la que será 
necesaria para la ampliación: 
 
Cuadro N.44  - Inversión Total (en dólares) 




DESCRIPCIÓN  Valor Total ($) Valor Total ($) 
Inversión Fija  16.500,00 10.328,25 
Inversión Diferida 400,00 - 
Capital de Trabajo  1.715,00 3.757,37 
INVERSIÓN TOTAL (S) 18.615,00 14.085,62 
 
Elaboración: Autoras  
Fuente: Plan Operativo  
 
 
     Cabe indicar que el valor de $ 18.615,00 de la alternativa antes de la ampliación, corresponde a la 
inversión que ya fue realizada para poner en marcha el negocio actual, solo los $ 14.085,62 es el valor 
de la inversión que se necesita realizar para la ampliación del restaurante. 
5.1.1 Inversión Fija 
 
    Es aquella la cual se realiza para adquirir bienes tangibles, los cuales garantizan la operación del 
negocio. En la siguiente tabla se muestra la inversión fija requerida para la ampliación del restaurante y 





 Cuadro N.45   - Inversión  Fija 




DESCRIPCIÓN  Valor Total ($) Valor Total ($) 
Terreno 5.000,00 - 
Local  10.000,00 - 
Obras de Mejora  - 6.000,00 
Muebles y Enseres  1.500,00 2.720,00 
Equipos de Oficina  
- 350,00 
Equipos de Computación  - 800,00 
Utensilios de Cocina  500,00 458,25 
Total  17.000,00 10.328,25 
     Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Operativo  
     En la situación antes de la ampliación, se han tomado en cuenta la inversión fija existente, como 
es el terreno, el local, muebles y enseres y los utensilios de cocina, su valor fue obtenido a través de la 
valoración de la dueña del negocio, la cual proporciono un valor monetario. 
5.1.1.1 Depreciación  
 
     La depreciación se considera como la pérdida paulatina de valor de los Activos Fijos como 
consecuencia del uso, desgaste u obsolescencia. Las depreciaciones en el Ecuador se las realiza a través 
del método de línea recta, el cual consiste en calcular la depreciación anual dividiendo el costo inicial de 
cada activo fijo para el número de años de vida útil del mismo.  Se utiliza la siguiente fórmula: 
 
                   Dp = Valor de adquisición – Valor Residual / Vida Útil del Activo  
 
 
     A continuación se presenta el cuadro depreciación correspondiente, tanto antes de la ampliación 





 Cuadro N. 46  – Deprecación de la Inversión Fija antes de la Ampliación (en dólares) 













ÚTIL    
  
















Muebles y Enseres  












10 500,00 250,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 - 















Elaboración:  Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Operativo  
 
      En este punto cabe señalar que al ser  la señora dueña del negocio una Persona Natural no 
Obligada a llevar Contabilidad, no lleva ningún registro de depreciación de los activos fijos, ni hace 
ninguna reposición de los mismos, esta situación se regularizará a partir de la situación con proyecto. 
Sin embargo como datos se tiene que el local tiene aproximadamente 10 años de construcción, y los 
muebles y enseres así como utensilios se renovaron hace 5 años. 
Cuadro N.47  – Deprecación de la Inversión Fija para la Ampliación (en dólares) 
  
VALOR DE 





útil  0 1 2 3 4 5 
 

































7   
- 
Equipos de Oficina 5 350,00 x 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 - 
Utensilios de Cocina 10 458,25 x 45,83 45,83 45,83 45,83 45,83 229,13 














Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Operativo  
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  5.1.2 Inversión Diferida  
 
     Esta inversión constituye, aquellos activos no cuantificables físicamente, pero que producen o 
pueden producir un bien al negocio, cuya vida útil es superior a un año a partir del momento de inicio, 
amortizándose con cargo a gastos en ejercicios posteriores, con un porcentaje del 20%. Para el presente 
proyecto se considera inversión en activos fijos intangibles, para la situación antes del proyecto,  los 
Gastos de Constitución y Organización en que se incurrieron, que tiene un valor de $400,00, que fueron 
realizados hace más de 5 años, por lo que ya se encuentran amortizados. 
  
     Para  la evaluación de la situación con proyecto, al ser la Inversión diferida  un desembolso de la 
etapa Pre-Operativa, no se la considerará puesto que el restaurante ya se encuentra operando. Y la señora 
dueña ya tiene los respectivos permisos y se encuentra registrada en el SRI como Persona Natural no 
Obligada a llevar Contabilidad. 
 
Cuadro N. 48  –Inversión Diferida antes de la ampliación (en dólares) 
DESCRIPCIÓN VALOR ($) 
Gasto de Constitución y Organización  400,00 
TOTAL  $400,00 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Operativo  
 
 
5.1.3 Capital de Trabajo  
 
     El capital de trabajo forma parte de los activos corrientes, financia desfases que se producen entre 
generación de ingresos y ocurrencia de egresos, debiendo realizarse de manera anticipada y a nivel 
operacional. Está representado por el capital adicional (distinto de la inversión en activo fijo y diferido), 
con el cual hay que contar para que empiece a funcionar el negocio; por lo tanto se debe financiar la 




     El capital de Trabajo con el que opera el Restaurante Su Casa en la actualidad, consta básicamente 
de materia prima para elaborar los platos con un valor de $750,00, Sueldos  y Salarios con $650,00, 
Gasto Arriendos con $200,00 como costo de oportunidad ya que el local es propio,  Gastos Servicios 
Básicos de $120,00 y Gastos Suministro de Limpieza de $15,00; lo que totaliza un valor de $1.715,00 
como  capital de trabajo mensual. El capital de trabajo descrito  a continuación, representa los rubros 
necesarios, para que el negocio realice sus operaciones con normalidad, durante por lo menos, el primer 
mes de trabajo, después de ser  realizada la ampliación del negocio. Se toman valores que fueron 
previamente establecidos en el Plan de Marketing y en el Plan Operativo. 
 
Cuadro N.49   – Capital de trabajo para el Restaurante su Casa (periodo de desfase de un 




Materia Prima Directa  12.896,40 
Mano de Obra Directa  23.931,20 
Gastos Administrativos    
Gasto Capacitación y Actualización  370,00 
Gasto Honorarios  1.800,00 
Gasto Uniformes  480,00 
Gastos Varios  30,00 
Gasto Arriendo  2.400,00 
Gasto Suministros de Limpieza  280,80 
Gastos Servicios Básicos 1.200,00 
Gastos Ventas    
Gasto Publicidad  1.700,00 
TOTAL ANUAL  (s) 45.088,40 




Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 





 5.2 Financiamiento 
     Después de establecer, las inversiones requeridas para el arranque de ampliación del Restaurante 
Su casa, se establece la siguiente estructura de  financiamiento: 
 
Cuadro N.50- Financiamiento del Proyecto 
Descripción (Ampliación) Valor Requerido 
Inversión Fija  $10.328,25 
Capital de Trabajo  $3.757,37 
Financiamiento Total  $14.085,62 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Operativo, Plan de Marketing 
 
     El proyecto estará financiado en un100% por un crédito bancario por medio de la Corporación 
Financiera Nacional, el valor del crédito será financiado a cinco años con una tasa de interés del 10,5% 
anual acorde a la tasa efectiva de los créditos de primer piso. A continuación se describe las 























      La 
siguiente tabla muestra la amortización del préstamo en base a los datos presentados anteriormente: 
 
Cuadro N.51- Amortización del Préstamo  
Descripción Anual Mensual 
Tasa de Interés CFN 10,5% 0,875% 
Años Plazo  5 años  
Valor  $14.100,00 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 














1 1 14100 235,00 123,375 358,38     
2 13865,00 235,00 121,32 356,32     
3 13630,00 235,00 119,26 354,26     
4 13395,00 235,00 117,21 352,21     
5 13160,00 235,00 115,15 350,15     
6 12925,00 235,00 113,09 348,09     
7 12690,00 235,00 111,04 346,04     
8 12455,00 235,00 108,98 343,98     
9 12220,00 235,00 106,93 341,93     
10 11985,00 235,00 104,87 339,87     
11 11750,00 235,00 102,81 337,81     
12 11515,00 235,00 100,76 335,76 4164,79 1344,79 
2 13 11280,00 235,00 98,70 333,70     
14 11045,00 235,00 96,64 331,64     
15 10810,00 235,00 94,59 329,59     
16 10575,00 235,00 92,53 327,53     
17 10340,00 235,00 90,48 325,48     
18 10105,00 235,00 88,42 323,42     
19 9870,00 235,00 86,36 321,36     
20 9635,00 235,00 84,31 319,31     
21 9400,00 235,00 82,25 317,25     
22 9165,00 235,00 80,19 315,19     
23 8930,00 235,00 78,14 313,14     
24 8695,00 235,00 76,08 311,08 3868,69 1048,69 
3 25 8460,00 235,00 74,03 309,03     
26 8225,00 235,00 71,97 306,97     
27 7990,00 235,00 69,91 304,91     
28 7755,00 235,00 67,86 302,86     
29 7520,00 235,00 65,80 300,80     
30 7285,00 235,00 63,74 298,74     
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 31 7050,00 235,00 61,69 296,69     
32 6815,00 235,00 59,63 294,63     
33 6580,00 235,00 57,58 292,58     
34 6345,00 235,00 55,52 290,52     
35 6110,00 235,00 53,46 288,46     
36 5875,00 235,00 51,41 286,41 3572,59 752,59 
4 37 5640,00 235,00 49,35 284,35     
38 5405,00 235,00 47,29 282,29     
39 5170,00 235,00 45,24 280,24     
40 4935,00 235,00 43,18 278,18     
41 4700,00 235,00 41,13 276,13     
42 4465,00 235,00 39,07 274,07     
43 4230,00 235,00 37,01 272,01     
44 3995,00 235,00 34,96 269,96     
45 3760,00 235,00 32,90 267,90     
46 3525,00 235,00 30,84 265,84     
47 3290,00 235,00 28,79 263,79     
48 3055,00 235,00 26,73 261,73 3276,49 456,49 
5 49 2820,00 235,00 24,68 259,68     
50 2585,00 235,00 22,62 257,62     
51 2350,00 235,00 20,56 255,56     
52 2115,00 235,00 18,51 253,51     
53 1880,00 235,00 16,45 251,45     
54 1645,00 235,00 14,39 249,39     
55 1410,00 235,00 12,34 247,34     
56 1175,00 235,00 10,28 245,28     
57 940,00 235,00 8,23 243,23     
58 705,00 235,00 6,17 241,17     
59 470,00 235,00 4,11 239,11     
60 235,00 235,00 2,06 237,06 2980,39 160,39 
TOTAL    14100,00 3762,94 17862,94 17862,94 3762,94 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 





5.3 Presupuesto de Operación  
5.3.1 Presupuesto de Ingresos  
      Los cálculos serán durante la vida útil del proyecto, en este caso son para un período  de cinco 
años. Se lo realiza en base a la información de precios y demanda proyectada considerando además la 
utilización de la capacidad instalada, y las tres temporadas del año que son: media baja y alta. 
      Se analizará la situación tanto sin proyecto como con proyecto, en la situación con proyecto que 
es la situación actual del restaurante, se proyectarán los ingresos, tomando en cuenta que el nivel de 
ventas es de 10 desayunos diarios a $1,25;  de 20 a 25 almuerzos diarios a $1,50; 15 meriendas diarias a 
$1,50; y 5 platos a la carta diarios con un precio promedio de $3,00;  todas estas ventas con un porcentaje 
de meta de crecimiento anual del 2%, según datos de la dueña, según crecimiento de PEA (Población 
Económicamente Activa) del cantón ,  y con una capacidad instalada de 32 plazas, que casi siempre es 
ocupada al 100% en promedio.  Además, el restaurante trabaja de lunes a domingo.  
 
Cuadro N.52: Presupuesto de Ingresos de la Situación Actual del Restaurante Su casa (en 
dólares) 
 
PRESUPUESTO DE INGRESOS ($) 
DESCRIPCIÓN  1 2 3 4 5 
Almuerzos 10.950,00 11.169,00 11.392,38 11.620,23 11.852,63 
Desayunos  4.562,50 4.653,75 4.746,83 4.841,76 4.938,60 
Meriendas 8.212,50 8.376,75 8.544,29 8.715,17 8.889,47 
Platos a la Carta  5.475,00 5.584,50 5.696,19 5.810,11 5.926,32 
Total Ingresos  $29.200,00 $29.784,00 $30.379,68 $30.987,27 $31.607,02 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Operativo, Plan de Marketing 
 
      En la situación con proyecto es decir con la ampliación del restaurante, para realizar la proyección 
de ventas, los precios se mantendrán constantes, mientras que la cantidad a venderse como ya se 
mencionó se proyectará considerando la capacidad instalada, es así que en el primer año el restaurante 
trabajará con el 75% de su capacidad, en el segundo años con el 80%, en el tercer año con 85%, en cuarto 
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 año  con 90% y en el quinto año con el 95%. Tomando como capacidad instalada 92 plazas después de  
la ampliación. Los porcentajes anteriores  se han establecido de acuerdo a la experiencia de la dueña ya 
que ha proporcionado el dato de que el restaurante siempre está lleno y se vende  todos los almuerzos, 
más aún los fines de semana, además existe una alta demanda insatisfecha para este servicio como ya se 
demostró en el  estudio de mercado en el Balance Oferta-Demanda. 
    Se considerará como ingresos en esta situación, a parte de la venta de los almuerzos, desayunos, 
meriendas y platos a la carta,  ingresos por  eventos sociales, ya que con este fin se pretende realizar la 
ampliación del restaurante, con aproximadamente 12 eventos al  año con un precio promedio de $500, 




Cuadro N.53: Presupuesto de Ingresos con Ampliación del Restaurante Su casa (en dólares) 
 
PRESUPUESTO DE INGRESOS  ($) 
DESCRIPCIÓN  1 2 3 4 5 
Almuerzos 37.777,50 40.296,00 42.814,50 45.333,00 47.851,50 
Desayunos  5.475,00 5.748,75 5.748,75 6.036,19 6.036,19 
Meriendas 8.212,50 8.623,13 8.623,13 9.054,28 9.054,28 
Platos a la Carta  5.475,00 5.748,75 5.748,75 6.036,19 6.036,19 
Eventos Sociales  6.000,00 6.300,00 6.300,00 6.615,00 6.615,00 
Total Ingresos  $62.940,00 $66.716,63 $69.235,13 $73.074,66 $75.593,16 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Operativo, Plan de Marketing 
 
5.3.2 Presupuesto de Egresos  
      Es importante estimar este presupuesto para conocer los costos  que se generarán durante el 
proyecto, este presupuesto constituye uno  de los aspectos centrales para tomar una decisión acertada 
acerca de implantar el proyecto. 
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       Se han considerado todos los gastos necesarios  para las operaciones diarias del negocio, a 
continuación se presentan todos los gastos proyectados para los 5 años, considerando tanto los costos 
fijos como variables. 
 
• Los Costos de Producción, son aquellos relacionados directamente con la elaboración del 
producto, es decir la materia prima todo lo que se requerirá para preparar el plato. 
• Gastos Salarios, es decir la Mano de Obra directa, solo los trabajadores que participan 
directamente en el  proceso de transformación. 
• Gasto Sueldos, que comprende la remuneración de personal administrativo no de producción. 
• Gasto Servicios Básicos, que es la cantidad de agua, luz en valor monetario, que el negocio 
utilizará para su normal desenvolvimiento, también se incluye el gas. 
• Gasto Depreciación, en el que se incorporará el valor anual de la depreciación de todos los 
activos fijos, excepto el terreno. 
• Gasto Publicidad, que comprende la cantidad gastada para dar impulso a las ventas del 
negocio. 
• Gasto Intereses, que corresponde al desembolso realizado por costo del dinero obtenido 
mediante préstamo. 
 
     A continuación se  presupuestan los egresos tanto en la situación con proyecto, como sin proyecto, 
en la situación sin proyecto se considera costos por materia prima directa para elaboración de platos, los 
sueldos del cocinero, el mesero, también el gasto arriendo por $200,00 mensuales,  los Gastos Servicios 
Básicos con un valor de $100,00 mensuales igualmente, aunque el local sea propio y el cocinero sea el 
mismo dueño del negocio, se los considera como  costo de oportunidad, y los Gastos Suministro de 











 Cuadro N.54: Presupuesto de Egresos de la Situación Actual del Restaurante  Su Casa (en 
dólares) 
 
PRESUPUESTO DE EGRESOS ($) 
DESCRIPCIÓN 1 2 3 4 5 
Costos Variables  16.800,00 16.980,00 17.163,60 17.350,87 17.541,89 
Costos de producción  9.000,00 9.180,00 9.363,60 9.550,87 9.741,89 
Gasto Salarios 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00 
Costos Fijos  4.480,00 4.507,60 4.535,75 4.564,47 4.593,76 
Gasto Depreciación  700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 
Gasto Servicios Básicos  1.200,00 1.224,00 1.248,48 1.273,45 1.298,92 
Gasto Suministro de 
Limpieza  
180,00 183,60 187,27 191,02 194,84 
Gasto Arriendo  2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 
TOTAL DE EGRESOS  $21.100,00 $21.304,00 $21.512,08 $21.724,32 $21.940,81 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Operativo, Plan de Marketing  
 
     Para la situación con proyecto, a  parte de los costos existentes se incrementan los costos  por más 
personal, mayores servicios básicos, nuevos equipos y consigo mayor valor de depreciaciones, además 
de gasto honorarios profesionales a la contadora que asistirá una vez por mes, los gastos de capacitación 
y actualización del personal y el cocinero, los gastos de uniforme,  los gastos de publicidad, considerando 
igualmente como costo de oportunidad el arriendo del local y el salario del cocinero, además como costo 












 Cuadro N.55: Presupuesto de Egresos con Ampliación del Restaurante (en dólares) 
  
PRESUPUESTO DE EGRESOS ($) 
DESCRIPCIÓN 1 2 3 4 5 
Costos Variables  32.520,10 34.146,11 35.853,41 37.646,08 39.528,38 
Costos de producción  12.896,40 13.541,22 14.218,28 14.929,20 15.675,65 
Gasto Salarios  19.623,70 20.604,89 21.635,13 22.716,89 23.852,73 
Costos Fijos  14.687,58 14.465,52 14.247,16 13.766,02 13.555,63 
Gasto Sueldos 4.307,50 4.307,50 4.307,50 4.307,50 4.307,50 
Gasto Depreciación  1.654,49 1.654,49 1.654,49 1.387,83 1.387,83 
Gasto Servicios Básicos  1.200,00 1.260,00 1.323,00 1.389,15 1.458,61 
Gasto Publicidad 1.700,00 1.700,00 1.700,00 1.700,00 1.700,00 
Gasto Arriendo  2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 2.400,00 
Gasto Suministros de 
Limpieza 
280,80 294,84 309,58 325,06 341,31 
Gasto Honorarios 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 
Gastos Financieros 1.344,79 1.048,69 752,59 456,49 160,39 
TOTAL DE EGRESOS  $47.207,68 $48.611,62 $50.100,57 $51.412,10 $53.084,02 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Operativo, Plan de Marketing  
 
 
     
5.4 Estados Financieros Proyectados 
 
    Los Estados Financieros, son aquellos documentos que muestran la situación económica del 
negocio, la capacidad de pago a una fecha dada presente, pasada o futura, o bien le resultado de 
operaciones obtenidas.  Los  Estados Financieros que serán presentados posteriormente, constituyen el 
producto final del proceso de planeación financiera, y sirven para tomar decisiones de inversión y de 
crédito, evaluar la solvencia y la liquidez del negocio, y conocer el origen y las características de los 
recursos, para estimar la capacidad financiera de crecimiento. 
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 Para la Elaboración de los Estados Financieros Correspondientes se tomarán en cuenta los siguientes 
supuestos: 
 La política de cobro será en efectivo, los clientes deberán cancelar el valor total de su orden 
al momento de pedirla. 
 Los pagos a los proveedores se realizarán en efectivo al momento de adquirir los diferentes 
insumos necesarios para la elaboración de cada plato. 
 En cuanto a la política de existencias, ya que la materia prima es de carácter perecible, será 
adquirida y consumida en el momento ya que no se puede mantener en stock. 
 
5.4.1 Estado de Pérdidas y Ganancias 
 
     El Estado de Pérdidas y Ganancias, tiene por objeto presentar los ingresos y gastos que el negocio  
ha desarrollado a lo largo del período contable. El resultado final es la utilidad neta. Se ha elaborado el 
Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado, correspondiente a los próximos 5  años del negocio. Se 
presenta a continuación los respectivos estados  antes y después de la ampliación, considerando los 
ingresos y egresos anteriormente proyectados, en este punto cabe señalar  que la señora dueña del negocio 
es una Persona Natural no Obligada a Llevar Contabilidad ya que no cumple los siguientes requisitos:   
tener ingresos mayores a $ 100.000, o que inician con un capital propio mayor a $60.000, o sus costos y 

















 Cuadro N.56 Estado de Pérdidas y Ganancias sin el Proyecto (en dólares)  
 
DESCRIPCIÓN  2013 2014 2015 2016 2017 
Ventas  $29.200,00 $29.784,00 $30.379,68 $30.987,27 $31.607,02 
Costos Directos  $16.800,00 $16.980,00 $17.163,60 $17.350,87 $17.541,89 
(=) Utilidad Bruta  $12.400,00 $12.804,00 $13.216,08 $13.636,40 $14.065,13 
(-) Gastos Administrativos  $ 3.780,00 $ 3.807,60 $ 3.835,75 $ 3.864,47 $ 3.893,76 
(-) Gastos de Ventas  $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
(-) Depreciaciones  $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 
(=) Utilidad Operativa  $ 7.920,00 $ 8.296,40 $ 8.680,33 $ 9.071,93 $ 9.471,37 
(-) Intereses Financieros  $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
(=) Utilidad del Ejercicio  $ 7.920,00 $ 8.296,40 $ 8.680,33 $ 9.071,93 $ 9.471,37 
(-) Participación Trabajadores 
(15%) 
$ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
(=) Utilidad antes de Impuestos  $ 7.920,00 $ 8.296,40 $ 8.680,33 $ 9.071,93 $ 9.471,37 
(-) Impuesto a la Renta            
(=) Utilidad Neta  $ 7.920,00 $ 8.296,40 $ 8.680,33 $ 9.071,93 $ 9.471,37 
Mensual  $ 660,00 $ 691,37 $ 723,36 $ 755,99 $ 789,28 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Operativo, Plan de Marketing  
 
     El Estado de Pérdidas y Ganancias presentado que representa la situación sin proyecto, genera 
resultados positivos en utilidad neta por período, desde el primer año, con un valor de $7.920,00  en el 
primer año, con un  valor mensual de utilidad neta para la dueña de $660,00; utilidad que va incrementado 
año a año según incremento de la demanda.  No se calcula el Impuesto a la Renta ya que no cumple la 
base imponible de $10.180,00. Tampoco se toma en cuenta Participación Trabajadores ya que el 








 Cuadro N.57 Estado de Pérdidas y Ganancias con el Proyecto (en dólares)  
 
DESCRIPCIÓN  2013 2014 2015 2016 2017 
Ventas  $62.940,00 $66.716,63 $69.235,13 $73.074,66 $75.593,16 
Costos Directos  $32.520,10 $34.146,11 $35.853,41 $37.646,08 $39.528,38 
(=) Utilidad Bruta  $30.419,90 $32.570,52 $33.381,71 $35.428,58 $36.064,77 
(-) Gastos Administrativos  $ 9.988,30 $10.062,34 $10.140,08 $10.221,71 $10.307,42 
(-) Gastos de Ventas  $ 1.700,00 $ 1.700,00 $ 1.700,00 $ 1.700,00 $ 1.700,00 
(-) Depreciaciones  $ 1.654,49 $ 1.654,49 $ 1.654,49 $ 1.387,83 $ 1.387,83 
(=) Utilidad Operativa  $17.077,11 $19.153,69 $19.887,14 $22.119,04 $22.669,52 
(-) Intereses Financieros  $ 1.344,79 $ 1.048,69 $ 752,59 $ 456,49 $ 160,39 
(=) Utilidad del Ejercicio  $15.732,32 $18.105,00 $19.134,55 $21.662,55 $22.509,14 
(-) Participación Trabajadores 
(15%) 
$ 2.359,85 $ 2.715,75 $ 2.870,18 $ 3.249,38 $ 3.376,37 
(=) Utilidad antes de Impuestos  $13.372,47 $15.389,25 $16.264,37 $18.413,17 $19.132,77 
(-) Impuesto a la Renta  $ 180,24 $ 381,93 $ 470,32 $ 728,18 $ 1.055,34 
(=) Utilidad Neta  $13.192,23 $15.007,32 $15.794,05 $17.684,99 $18.077,43 
Mensual  $1.099,35 $1.250,61 $1.316,17 $ 1.473,75 $ 1.506,45 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Operativo, Plan de Marketing  
 
     En la situación con proyecto después de la ampliación se observa, que se obtiene igualmente 
utilidades positivas desde el primer año  pero mayores que en la situación sin proyecto, incluso después 
de cubrir los costos de las nuevas estrategias para mejorar la gestión administrativa y financiera del 
restaurante y  los gastos financieros requeridos para la ampliación. Se obtiene una utilidad en el primer 








 5.4.2 Balance general  
      Demuestra todos los activos con que cuenta la empresa para arrancar con su funcionamiento, y 
los enfrentan ante los pasivos y patrimonio de la misma. 
El estado de situación inicial está conformado por: 
 
 Activos: son todos los valores que posee la empresa y que además tienen algún valor. 
 Pasivos: son las deudas que tiene la empresa con terceros. 
 Patrimonio: es la diferencia que existe entre las cuentas de activos y pasivos. 
      A continuación se presentan los respectivos balances tanto sin proyecto como con proyecto, 
mostrando los activos que se tendrán, los pasivos en que se incurrirán y el patrimonio con el que se 
contará. 
 




Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Operativo, Plan de Marketing  
Efectivo y Equivalentes 8.620,00$     17.616,40$   26.996,73$   36.768,66$   46.940,03$   
Terrenos 5.000,00$     5.000,00$     5.000,00$     5.000,00$     5.000,00$     
Local 10.000,00$   10.000,00$   10.000,00$   10.000,00$   10.000,00$   
(-) Deprec. 5.500,00$     6.000,00$     6.500,00$     7.000,00$     7.500,00$     
Muebles y Enseres 1.500,00$     1.500,00$     1.500,00$     1.500,00$     1.500,00$     
(-) Deprec. 900,00$        1.050,00$     1.200,00$     1.350,00$     1.500,00$     
Equipo de Oficina -$               -$               -$               -$               -$               
(-) Deprec. -$               -$               -$               -$               -$               
Utensilios de Cocina 500,00$        500,00$        500,00$        500,00$        500,00$        
(-) Deprec. 300,00$        350,00$        400,00$        450,00$        500,00$        
Equipo de Computo -$               -$               -$               -$               -$               
(-) Deprec. -$               -$               -$               -$               -$               
TOTAL ACTIVOS 18.920,00$   27.216,40$   35.896,73$   44.968,66$   54.440,03$   
PASIVOS
Proveedores por pagar -$               -$               -$               -$               -$               
Obligaciones Bancarias por Pagar -$               -$               -$               -$               -$               
TOTAL PASIVOS -$               -$               -$               -$               -$               
PATRIMONIO 18.920,00$   27.216,40$   35.896,73$   44.968,66$   54.440,03$   




     Cómo se puede visualizar en el Balance General Proyectado los incrementos que mantienen cada 
periodo de efectivo se debe a los incrementos que se dan de las utilidades en cada periodo, por lo que  el 
capital social va acumulado año tras año debido a que no mantiene pérdidas, se consideran los activos 
fijos existentes y sus respectivas depreciaciones, no existe inventarios ya que son productos perecibles, 
ni ningún préstamo u obligación por pagar.  
 
Cuadro N.59- Balance General con Proyecto (en dólares) 
Activos 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 




Efectivo y Equivalentes 17.386,81$   37.146,31$   57.935,35$   80.985,73$      104.882,69$     
Terrenos 5.000,00$     5.000,00$     5.000,00$     5.000,00$         5.000,00$         
Local 10.000,00$   10.000,00$   10.000,00$   10.000,00$      10.000,00$       
(-) Deprec. 5.500,00$     6.000,00$     6.500,00$     7.000,00$         7.500,00$         
Muebles y Enseres 4.220,00$     4.220,00$     4.220,00$     4.220,00$         4.220,00$         
(-) Deprec. 1.172,00$     1.594,00$     2.016,00$     2.438,00$         2.860,00$         
Equipo de Oficina 350,00$        350,00$        350,00$        350,00$            350,00$             
(-) Deprec. 70,00$           140,00$        210,00$        280,00$            350,00$             
Utensilios de Cocina 958,25$        958,25$        958,25$        958,25$            958,25$             
(-) Deprec. 345,83$        441,66$        537,49$        633,32$            729,15$             
Equipo de Computo 800,00$        800,00$        800,00$        -$                  -$                   
(-) Deprec. 266,67$        533,33$        800,00$        -$                  -$                   
TOTAL ACTIVOS 30.547,23$   49.288,90$   69.060,11$   91.092,66$      113.971,79$     
PASIVOS
Proveedores por pagar -$               -$               -$               -$                  -$                   
Participaciones por Pagar 2.359,85$     2.715,75$     2.870,18$     3.249,38$         3.376,37$         
Impuesto a la Renta por Pagar 180,24$        381,93$        470,32$        728,18$            1.055,34$         
Obligaciones Bancarias por Pagar 11.280,00$   8.460,00$     5.640,00$     2.820,00$         -$                   
TOTAL PASIVOS 13.820,09$   11.557,68$   8.980,50$     6.797,56$        4.431,71$         
PATRIMONIO 16.727,14$   37.731,21$   60.079,61$   84.295,09$      109.540,08$     
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 30.547,23$   49.288,90$   69.060,11$   91.092,66$      113.971,79$     
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      Además del supuesto que las utilidades netas se van acumulando, se toma en esta situación con 
proyecto como pasivo el préstamo que se realiza a la CFN (Corporación Financiera nacional), para la 
ampliación del Restaurante. 
 
 
5.4.3 Flujo de Efectivo  
     La proyección del flujo de caja es uno de los elementos de mayor relevancia en el estudio 
financiero ya que la evolución financiera se la realizará de acuerdo a los resultados que este refleje. El 
flujo de caja reporta la entrada y salida de efectivo de una empresa durante un periodo; además estima 
los fondos que se necesitan para cubrir las obligaciones operacionales y financieras; esto se presenta en 
el siguiente cuadro. A continuación se encuentran detallados los flujos de caja respectivos para las dos 
situaciones analizadas en el proyecto: 
Cuadro N.60- Flujo de Caja sin Proyecto del Inversionista (en dólares) 
DESCRIPCIÓN 2013 2014 2015 2016 2017 
Ventas $ 29.200,00 $ 29.784,00 $ 30.379,68 $ 30.987,27 $ 31.607,02 
Costos Directos $ 9.000,00 $ 9.180,00 $ 9.363,60 $ 9.550,87 $ 9.741,89 
(=) Utilidad Bruta $ 20.200,00 $ 20.604,00 $ 21.016,08 $ 21.436,40 $ 21.865,13 
(-) Gastos Administrativos $ 11.580,00 $ 11.607,60 $ 11.635,75 $ 11.664,47 $ 11.693,76 
(-) Gastos de Ventas $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
(-) Depreciaciones $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 
(=) Utilidad Operativa $ 7.920,00 $ 8.296,40 $ 8.680,33 $ 9.071,93 $ 9.471,37 
(-) Gasto Financiero $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
(=) Utilidad del Ejercicio $ 7.920,00 $ 8.296,40 $ 8.680,33 $ 9.071,93 $ 9.471,37 
(-) Participación Trabajadores (15%) $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
(=) Utilidad antes de Impuestos $ 7.920,00 $ 8.296,40 $ 8.680,33 $ 9.071,93 $ 9.471,37 
(-) Impuesto a la Renta $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
(=) Utilidad Neta $ 7.920,00 $ 8.296,40 $ 8.680,33 $ 9.071,93 $ 9.471,37 
(+) Depreciaciones $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 
(+) Valor Residual Activos Fijos $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 2.500,00 
(+) Recuperación Capital de Trabajo $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 1.715,00 
Flujo de Caja Neto del Inversionista $ 8.620,00 $ 8.996,40 $ 9.380,33 $ 9.771,93 $ 14.386,37 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 





Cuadro N.61- Flujo de Caja con Proyecto del Inversionista (en dólares) 
 
DESCRIPCIÓN  Inversión  2013 2014 2015 2016 2017 
Ventas    $ 62.940,00 $ 66.716,63 $ 69.235,13 $ 73.074,66 $ 75.593,16 
Costos Directos    $ 32.520,10 $ 34.146,11 $ 35.853,41 $ 37.646,08 $ 39.528,38 
(=) Utilidad Bruta    $ 30.419,90 $ 32.570,52 $ 33.381,71 $ 35.428,58 $ 36.064,77 
(-) Gastos Administrativos    $ 9.988,30 $ 10.062,34 $ 10.140,08 $ 10.221,71 $ 10.307,42 
(-) Gastos de Ventas    $ 1.700,00 $ 1.700,00 $ 1.700,00 $ 1.700,00 $ 1.700,00 
(-) Depreciaciones    $ 1.654,49 $ 1.654,49 $ 1.654,49 $ 1.387,83 $ 1.387,83 
(=) Utilidad Operativa    $ 17.077,11 $ 19.153,69 $ 19.887,14 $ 22.119,04 $ 22.669,52 
(-) Intereses Financieros    $ 1.344,79 $ 1.048,69 $ 752,59 $ 456,49 $ 160,39 
(=) Utilidad del Ejercicio    $ 15.732,32 $ 18.105,00 $ 19.134,55 $ 21.662,55 $ 22.509,14 
(-) Participación Trabajadores 
(15%)   $ 2.359,85 $ 2.715,75 $ 2.870,18 $ 3.249,38 $ 3.376,37 
(=) Utilidad antes de Impuestos    $ 13.372,47 $ 15.389,25 $ 16.264,37 $ 18.413,17 $ 19.132,77 
(-) Impuesto a la Renta    $ 180,24 $ 381,93 $ 470,32 $ 728,18 $ 1.055,34 
(=) Utilidad Neta    $ 13.192,23 $ 15.007,32 $ 15.794,05 $ 17.684,99 $ 18.077,43 
(-) Inversión  $ 14.085,62       $ 800,00   
(+) Depreciaciones    $ 1.654,49 $ 1.654,49 $ 1.654,49 $ 1.387,83 $ 1.387,83 
(-) Pago Préstamo    $ 2.820,00 $ 2.820,00 $ 2.820,00 $ 2.820,00 $ 2.820,00 
(+) Valor Residual Activos Fijos            $ 6.089,13 
(+) Recuperación Capital de 
Trabajo            $ 3.757,37 
Flujo de Caja Neto del 
Inversionista $ 14.085,62 $ 12.026,72 $ 13.841,81 $ 14.628,54 $ 15.452,81 $ 26.491,74 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Operativo, Plan de Marketing  
 
      Después de obtener el flujo de fondos de la situación con proyecto y sin proyecto, se procede a 
sacar la diferencia de estos valores obteniendo del Flujo de Fondos de Incremental, mismo que es de 
interés evaluarlo a través de indicadores financieros, para determinar la conveniencia de la ampliación o 







Cuadro N.62- Flujo de Fondos Incremental del Proyecto (en dólares) 
 
Flujo de Caja Con Proyecto  -$ 14.085,62 $12.026,72 $ 13.841,81 $ 14.628,54 $ 15.452,81 $ 26.491,74 
Flujo de Caja Sin Proyecto  - $ 8.620,00 $ 8.996,40 $ 9.380,33 $ 9.771,93 $ 14.386,37 
FLUJO DIFERENCIAL  -$ 14.085,62 $ 3.406,72 $ 4.845,41 $ 5.248,21 $ 5.680,88 $ 12.105,37 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Operativo, Plan de Marketing  
 
5.5 Evaluación Financiera  
     El análisis de rentabilidad financiera pretende determinar la viabilidad del proyecto a través del 
estudio de ciertos parámetros de evaluación, como la tasa interna de retorno, el periodo de recuperación 
de la inversión, el valor actual neto en función de la tasa mínima de recuperación de la inversión, entre 
otros. Cabe recalcar que la evaluación a realizar será considerando el Flujo de Fondos Incremental que 
el resultante de la ampliación del Restaurante Su Casa. 
 
5.5.1 Tasa  de Descuento  
 
     Es la tasa de ganancia anual que solicita ganar el inversionista para llevar a cabo la instalación y 
operación de la empresa30 




 Tp = Tasa pasiva 
 Rp= Recursos propios 
 Ta = Tasa activa 
 Ti = Tasa impositiva 
30 BACA Urbina Gabriel; “Evaluación de proyectos”, 4ta Edición; 2004; p. 197 
 
 




                                                          
  Ra= Recursos ajenos 
 Tr = Tasa de riesgo 
 I = Inflación 
Y la Tasa Impositiva es:  
 
 Ti = 1 – { ( 1 – Pt ) – [ ( 1 – Pt ) * Ir ] } 
 Dónde: 
 Pt = Participación de los trabajadores =15% 
 Ir = Impuestos a la renta = 25% 
Aplicando las correspondientes fórmulas se tiene que: 
𝑻𝑻𝑻𝑻 = 1 −  {(1− 0,15) −  [(1 − 0,15) × 0,25]} = 0,3625 
𝑻𝑻𝑻𝑻 = 0,0453 × 0 + [0,0105 × (1 − 0,3625) × 1] +  0,0704 + 0,0416 = 𝟏𝟏𝟏𝟏,𝟒𝟒𝟎𝟎% 
Es  así que la tasa de descuento para la evaluación del presente proyecto  será de 16. 40%, este 
deberá ser el rendimiento mínimo de la inversión para ser atractiva. Esta es la tasa con la que se trabajará. 
5.5.2 Valor Actual Neto  
     Consiste en traer a valor presente los flujos de caja futuros que va generar el proyecto, descontados 
















 Cuadro N.63- Cálculo del Valor Actual Neto 
Td 16,40% 
Años  Flujo de Fondos  Flujo de Fondos 
Actualizado  
0 -$ 14.085,62 -$ 14.085,62 
1 $ 3.406,72 $2.926,74 
2 $ 4.845,41 $3.576,22 
3 $ 5.248,21 $3.327,76 
4 $ 5.680,88 $3.094,59 
5 $ 12.105,37 $5.665,17 
VAN $4.504,86  
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Financiero  
   
    El VAN es positivo con un valor de $4.504,86    lo que indica que el proyecto se debería llevar a 
cabo, y que la inversión es totalmente cubierta, produciendo a la vez rentabilidad. 
 
5.5.3 Tasa Interna de Retorno  
 
     La Tasa Interna de Retorno (TIR) es el rendimiento real de la inversión o la tasa que iguala la 
suma de los flujos descontados a la inversión inicial; esta es la base de comparación para la evaluación 
del proyecto, lo que permite en cierta forma la toma de decisiones de la inversión.  
 
     Por lo tanto, el objetivo es encontrar el porcentaje de rendimiento que igualará el valor actual neto 





 Cuadro N.64- Cálculo de la Tasa Interna de Retorno  
 
TMAR  
Años  Flujo de Fondos  








Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Financiero  
 
    El TIR obtenido de 27,03%  supera notablemente a la tasa de descuento de 16,40%,  lo que indica 
claramente que la ampliación del Restaurante  es viable y rentable.  
 
5.5.4 Periodo de Recuperación de la Inversión  
 
    El periodo de recuperación de la inversión es el tiempo que se requiere  para que los flujos netos 
de efectivos descontados del negocio, cubran el costo de la inversión. El siguiente cuadro muestra el 






 Cuadro N.65- Periodo de Recuperación  
 
TMAR  
Años  Flujo de Fondos  Flujo de Fondos Actualizado  FF Actualizado 
Acumulado 
0 -$ 14.085,62 -$ 14.085,62  
1 $ 3.406,72 $2.926,74 $2.926,74 
2 $ 4.845,41 $3.576,22 $6.502,96 
3 $ 5.248,21 $3.327,76 $9.830,72 
4 $ 5.680,88 $3.094,59 $12.925,31 
5 $ 12.105,37 $5.665,17  
Periodo de Recuperación  4 años 2 meses  
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Financiero  
 
      El período de recuperación del proyecto es de 4 años 2 meses 13 días   período normal aunque un 
poco lento, ya que  se recupera la inversión mucho antes de terminar el proyecto.  
  
5.5.5 Relación Beneficio-Costo  
     Este indicador representa el número de unidades monetarias que se recuperará por cada unidad 
invertida, esta se obtiene dividiendo el valor actualizado del flujo de ingresos para la inversión total, si 
este resultado es mayor que uno significa que por cada dólar invertido se recuperará el monto adicional 
de uno a la utilidad. La relación beneficio-costo  que se ha obtenido para la ampliación del restaurante 






 Cuadro N.66- Relación Beneficio-Costo 
B/C 











Relación B/C 1,33 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Financiero  
 
     El cociente es mayor a 1 por tanto los ingresos son mayores que los egresos por lo que el  proyecto 
se considera viable. El 1,33  nos indica  que por cada dólar que se invierta en el proyecto se gana 0,33 
centavos. 
 
5.5.6  Punto de Equilibrio  
       Es un instrumento para el análisis y decisiones sobre distintas situaciones de la empresa, tales 
como el volumen de producción y ventas que son necesarios para no perder ni ganar, planteamientos de 
resultados, fijación de precios, de niveles de costos fijos y variables, etc.   De igual manera se considera 




      En sí, el punto de equilibrio es el nivel en el que los beneficios por ventas son exactamente iguales 
a la suma de los costos fijos y los variables. Hay que mencionar que ésta no es una técnica para evaluar 
la rentabilidad del proyecto, sino que solo es una importante referencia a tomar en cuenta; sin embargo, 
la utilidad general que se le da es que es posible calcular con mucha facilidad el punto mínimo de 
prestación al que debe operarse para no incurrir en pérdidas, sin que esto signifique que aunque haya 
ganancias estas sean suficientes para hacer rentable el proyecto. El punto de equilibrio del proyecto, se 
lo encuentra calculado en el siguiente cuadro, se utilizo los datos correspondientes a costos fijos totales, 
costos variables totales, ingresos totales de ventas, y las unidades vendidas, de la situación con proyecto, 





Cuadro N.67- Cálculo de Punto de Equilibrio (después de la ampliación en dólares) 
 
 
 2013 2014 2015 2016 2017 





































(PLATOS PROMEDIO)  37595 39420 40880 42705 42705 









Punto de equilibrio (clientes) 18152 17508 17447 16593 16051 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 




       A través de la aplicación de la fórmula enunciada y de una regla de tres simple se ha calculado el 
punto de equilibrio para el proyecto en dólares y en clientes  para todo el horizonte del proyecto, el punto 
de equilibrio obtenido en los dos casos corresponde aproximadamente en promedio de 40% a un 50% de 
lo estimado para ventas totales y unidades vendidas. 
 
5.5.7 Análisis de Sensibilidad  
     Se denomina Análisis de Sensibilidad al procedimiento por medio del cual, se puede determinar 
cuánto se afecta (que tan sensible es), el VAN y la TIR, ante cambios en determinadas variables. 
     En proyectos, que poseen un componente financiero, es importante analizar las variables, con 
mayor incidencia en el resultado final, en este proyecto en particular  se ha determinado solamente la 
cantidad, ya que el precio se considera no pueda bajar más de 1,50, siendo un precio competitivo y bajo, 
por lo que, se ha considerado para este análisis la variación porcentual anual en la cantidad o volumen 
de las ventas, de los principales productos que ofrece el restaurante. 
a. Escenario Pesimista: A continuación se muestra la variación del VPN y del TIR, cuyo resultado 
es pesimista cuando la cantidad esperada de ventas anuales disminuye en un 5%. 
 
 
Cuadro N.68- Variación de la Cantidad de Ventas en un -5% 
 
 TIR  VAN B/C 
Resultados 
Originales  
27,03% $4.504,86 1,33 
Resultados 
Sensibilizados  
12,43% $1.662,74 0,88 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 




      Como se observa en el cuadro anterior, si se disminuirá en un 5% la cantidad de ventas, afectaría 
negativamente al TIR y al VAN, ya que el VAN tendría un valor negativo, la TIR sería menor que la 
tasa de descuento del 16,40%, tendría 14 puntos porcentuales menos y la relación beneficio-costo 
arrojaría que por cada dólar que se invierta se perdería 0,12 centavos, por lo que, bajo ninguna condición 
el proyecto sería viable o rentable.  
 
b. Escenario Optimista: A continuación se muestra la variación del VPN y del TIR, cuyo resultado 
es optimista cuando la cantidad esperada de ventas anuales aumenta en un 5%. 
 
Cuadro N.69- Variación de la Cantidad de Ventas en un +5% 
 
 TIR  VAN B/C 
Resultados 
Originales  
27,03% $4.504,86 1,33 
Resultados 
Sensibilizados  
$42,22% $11.400,13 1,83 
 
Elaboración: Mayra Flores, María Guerrero 
Fuente: Plan Financiero  
     Como se observa en el cuadro anterior, si se aumenta en un 5% la cantidad de ventas, el proyecto 
sería aún más rentable y viable, ya que el VAN tendría un valor positivo y mayor, la TIR sería mayor 
que la tasa de descuento del 16,40%, con un crecimiento de 15 puntos porcentuales a la original, y la 
relación beneficio-costo arrojaría que por cada dólar que se invierta se ganaría 0,83 centavos. 
 
     Se puede decir, que para que el proyecto sea viable y rentable, y no mantenga pérdidas en la 
operación del mismo no deberá trabajar con una ocupación de capacidad instalada menor al 70%, es 








 CAPITULO VI 




• Con el estudio de mercado se puede determinar que existe una demanda insatisfecha, de tal 
manera que el principal objetivo del restaurante es remodelar y ampliar sus instalaciones para 
satisfacer las necesidades de sus clientes. 
 
• En el análisis del mercado se pudo conocer las debilidades del restaurante como son: falta de 
estrategias de marketing, falta de personal, escaso menú, falta de promociones, etc los mismos 
que con la realización del proyecto se convertirán en fortalezas para brindar un excelente servicio 
al cliente. 
 
• También se espera que la novedad de presentar en el mercado un salón de eventos abarque el 
100% del mercado potencial a través del cumplimiento de las estrategias de marketing 
planteadas. 
 
• En la evaluación económica se pudo obtener datos importantes para determinar si el proyecto es 
viable o no, cuyos resultados son bastante alentadores como se mencionó en el resumen 
ejecutivo, el proyecto a simple vista es aceptable ya que tiene una TIR superior a la TMAR, un 
27,03% frente a un 16,40% respectivamente. 
 
• Las ventas anuales permiten recuperar la inversión al cuarto año, tomando en cuenta que se 
realizó los cálculos con un 75% de la capacidad instalada del restaurante, de tal manera que se 
supera las expectativas de ventas anuales esperadas, no solo se recuperaría la inversión en un 
plazo menor, sino que la rentabilidad del negocio sería mejor. 
 
• Hoy en día el Restaurante Su Casa no tiene fuertes competidores lo cual le beneficia ya que 







• Se recomienda que lo más pronto posible se aplique las estrategias de ampliación del local 
y la de decoración con estilo moderno, pues es necesario que la decoración del mismo esté 
acorde a los gustos y preferencias del cliente. 
 
• Aplicar el plan de negocios,  ajustarlo permanentemente y así sirva como herramientas para 
alcanzar los objetivos propuestos. 
 
• Se recomienda la inmediata inauguración del salón de eventos ya que la parroquia no cuenta 
con ningún local que brinde este servicio. 
 
• A medida que la rentabilidad del restaurante aumente se recomienda realizar una publicidad 
más agresiva en los medios de comunicación. 
 
• Por la acogida que el restaurante Su Casa tiene en la parroquia se recomienda realizar un 
análisis en el cantón Pedro Moncayo de tal manera que se pueda abrir sucursales en lugares 
estratégicos del mismo. 
 
• Restaurante Su Casa debe estar atento a los cambios de las tendencias de los  clientes para 
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